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Bakgrund: I en tid med hardnande konkurrens, diar utbudet ofta &r storre dn efterfragan,
tvingas organisationer till effektivisering. Dirav har vikten av att implementera ett starkt
varumarke okat, via denna kan kunden upplysas om produkt, kvalitet samt funktion. Efter den
svenska skolreformen infordes, vilket innebar att skolvéisendet 6ppnade upp sina portar for
konkurrens, har betydelsen av varumirken hardnat dven dir. Skolviasendet har upptagit ett
stort mediautrymme till foljd av diverse olika skandaler samt kritiserats for de svenska
elevernas stagnerande kunskapsresultat. Offentliga organisationer har tvingats efterlikna
foretag och 1 vissa organisationer dven haft funktionen av ett konventionellt féretag. Hur ser
saledes tillvigagangssittet av denna implementering av nya strategier ut och hur tar den form
i en skolorganisation. Da de klassiska strategierna frimst utformats med mélet om 6kad vinst,
uppstdr en problematik da slutmalet i en offentlig organisation frimst dmnas vara
samhiéllsnytta.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att identifiera hur varumirkesarbetet tar sig uttryck i en
skolorganisation.

Metod: For att uppfylla uppsatsens syfte har forfattarna anviant sig av en kvalitativ
undersokning. Den kvalitativa undersokningen bestar av semistrukturerade intervjuer med
rektorer, ldrare, elever samt respondenter fran kommunstyrelser. For att undersdkningen skall
kunna uppvisa en bredd har skolor med olika dgandeform deltagit samt utforts i tvd skilda
delar av Sverige.

Teoretiska perspektiv: Teorin har sin grund i branding. Vidare presenterar forfattarna teorier
om employer branding, rykte, image, kundlojalitet, word-of-mouth, samt utbildning.

Empiri: Intervjuer med respondenter.

Slutsatser: Studien visar att framgangsrika skolor kan sa frukten av deras varumérkesarbete.
Precis som hos foretag maste varumarken genomsyra hela organisationen for att fungera. En
skola kan delas in i komponenterna; skola, ldrare, elever samt utbildning. Dessa komponenter
ar dels beroende av varandra och dels skapar de synergieffekter med varandra och som i sin
tur leder till slutresultatet som saledes dr skolans rykte. Uppsatsen har tydligt pavisat att
skolor som grundligt arbetat med sitt varumérke letts in i en positiv spiral likt en
dominoeffekt. Detta kretslopp leder slutligen in en framgéngsrik skolorganisations
varumérkesimage till att aterspegla dess rykte hos malgruppen.
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Background: In an era of increasing competition, where supply often exceeds demand, are
forced to streamline their organizations. Hence, the importance of implementing a strong
brand throughout the organization has increased, through this, the customer gets informed of
the brands product, quality and function. After the Swedish school reform was implemented
which meant that Swedish schools opened up their doors for competition, the role of brands
has intensified in the public sector as well. The school system has raised a large media space
as a result of various different scandals and been criticized due to the Swedish students
stagnating academic achievements. Public organizations have been forced to mimic
companies and some organizations also hold the role of a conventional business. Hence how
is the structure of the implementation of these new strategies built and how does it take shape
in a school organization. The classic business strategies have mainly been developed with the
goal of increasing profits, whereas the end goal of a public organization primarily is intended
to be public benefit.

Purpose: The purpose of this paper is to identify and raise awareness of the effects of brand
implementation within school organizations.

Method: To meet the purpose of this essay, the authors have used a qualitative study. The
qualitative study has consisted of semi-structured interviews with principals, teachers,
students, and respondents from municipal governments. For the test to be able to show a
width, schools with different forms of ownership have participated and been performed in two
different parts of Sweden.

Theoretical Perspectives: The theory is based in Branding. Furthermore, the authors present
theories of employer branding, brand image, identity, reputation, customer loyalty, word-of-
mouth, and education.

Empiricism: Interviews with respondents.

Conclusions: The study shows that successful schools can reap the fruit of their branding.
Similar to how companies with strong brands have a need for the brand to permeate the
organization, this too is essential with building brands for school organizations. A school can
be divided into the components; school, teacher, student and education. These components are
on one hand interdependent towards each other and one the other hand helps create synergies
from each other, which finally leads into the end result of its reputation. The essay has clearly
shown that schools that invested work in its brand were led into a positive spiral, similar to a
domino effect. This life cycle finally evolves a successful school organizations brand image to
reflect its reputation with the target group.



Forord

Som universitetsstudenter i den akademiska virlden har samtliga av oss erfarit blandade
erfarenheter inom skolvésendet. Som ekonomistuderande med intresse for marknadsforing
kédndes det hogaktuellt och intressant att utforska hur marknadsforing péverkar just
skolvidsendet. Vad blir effekterna av dagens konsumtionssamhélle? Hur paverkas de berdrda
av att allt ar till salu och 6ppet pa en fri marknad? Hur ter sig sedan denna kommersialisering

och ges uttryck inom en skolorganisation?



Begreppsforklaring

Brand image: Brand image &r en konstruerad bild som skapas i konsumenternas hjérnor av
varumérket. Bilderna innehéller den information konsumenterna har om varuméirket som kan
baseras pa erfarenheter och upplevelser bade av produkter eller av tjinster som fOretaget
tillhandahaller. Aven forvintningar som #r kopplade till varumérket bidrar till att skapa en

bild hos anvindaren.

Brand identity: Brand identity dr ett begrepp som beskriver hur varumérket formedlas fran
foretaget utdt mot omvirlden genom varumirkes namn, trademark och kommunikation. Pa s

satt forsoker foretaget skapa en identitet &t varumérket som konsumenterna kan relatera till.

Brand reputation: Med brand reputation menas det rykte som varumérket omgérdas av dvs.

de rykten som finns kopplade till varuméirket hos den generella allmanheten.

Friskola: En friskola kan vara en forskola, en grundskola eller en gymnasieskola som 4gs av
en privat aktor dvs. ndgon annan &n staten eller kommunen. Sedan skolreformen ar 1992 é&r
det tillatet for privata aktorer att bedriva skolverksamhet i Sverige. En friskola kan drivas som
aktiebolag, ideell forening, ekonomisk forening, stiftelse, kommanditbolag, handelsbolag eller

enskild firma. I uppsatsen omfattar begreppet friskola, gymnasieskolor.

Kommunal skola: En kommunal skola kan vara en forskola, en grundskola eller en

gymnasieskola som drivs av den kommun skolan ar beldgen i.

Skolpeng: Ar ett belopp som Sveriges kommuner delar ut till skolor for varje elev. Friskolor
méste vara godkénda av skolinspektionen for att kunna ta del av skolpengen. Skolpengen
avser ticka alla belopp, ddribland undervisning samt elevhélsa och méltider. Den utgors av ett

grundbelopp for varje elev och ett tilldgg for de elever med behov av sérskilt stod.

New Public Management (NPM): En term for flera olika managementidéer. Det foresprakas

en tydligare styrning dér offentliga resurser ska forbrukas pa ett rationellt och effektivt sitt.



Varumiirkesorientering: Ett medvetet forhédllningssitt med en insikt om att man maste
arbeta med ett varumdrke savél internt som externt. I en varumérkesorienterad organisation

finns forstaelse om att varumérket beror allt och alla d&ven inom organisationen.

Kvasimarknad: Ar ett sitt att beskriva den offentliga organisationens uppbyggnad och som
dmnar uppnd fordelarna av hur en privat marknad dr uppbyggd. Ytterligare fordelar ér att
konkurrens kan leda till effektiviserade organisationer utan att forlora fordelarna med ett

traditionellt offentligt system och dess finansiering.

Cream-skimming: Detta dr ett begrepp samt metafor frdn det engelska spraket som
ursprungligen skulle forklara hur foretag enbart strdvade efter att attrahera kunderna som
ansags ha hogt véirde. Det har vidare anvints for att forklara hur skolor kan komma att locka
ut de bista eleverna fran skolor ur alla segment och sedan “ldmna kvar” de mindre begivade
eller “brékiga” studenterna. Vilket d& skulle kunna leda till att skapa en forvirrande situation

for bade dessa elever samt skola.

Flip-classroom: Detta &r en ny form av ldrande, dér ldraren kan l4ta eleverna se en inspelad
foreldsning fore en foreldsning pa t.ex. Youtube. Detta skapar en forforstaelse infor

foreldsningen for att sedan kunna fordjupa sig 1 det valda dmnet tillsammans med eleverna.

PISA-undersokningen (Programme for International Student Assessment): PISA-
undersokningen &r en internationell studie som genomfors vart tredje ar bland elever i arskurs
nio. Undersokningen har for syfte att méta i vilken grad landets utbildningssystem
astadkommer att forbereda eleverna for framtiden och jadmfors i sin tur internationellt med

andra lénders resultat, da PISA ar ett OECD-projekt.



Disposition

1. Bakgrund: En introduktion och beskrivning till det valda d&mnesomradet ges samt
bakgrunden till denna. Avsnitt sdsom problemformulering och syftet med hela

undersokningen aterfinns dven i denna del.

2. Metod: Behandlar den forskningsansats studien utgar fran samt det tillvigagangssitt som

anvints vid datainsamling, bearbetning och tolkning av materialet.

3. Teori: De teorier som dr av relevans for uppsatsens dndamal presenteras med en

uppdelning i fyra olika delar.

4. Empiri och analys: Empirin presenteras och analyseras utifran valda teorier, fordelat pa

fyra olika perspektiv.

5. Slutsats och diskussion: Studiens slutsatser presenteras och aterfinns sedan i1 en

diskussion. Vidare besvaras problemformuleringen i detta kapitel.
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1. Inledning

“Ingen kommer att driva foretag om man bara kan forlora pa det”

Jan Bjorklund - (SvenskPolitikl, 2013)

1.1 Bakgrund

Ar 1992 genomforde den svenska regeringen med Carl Bildt som statsminister och Beatrice
Ask som skolminister en utbildningspolitisk skolreform. Reformen innebar mdjligheten for
fler privata aktorer att bedriva friskolor pa den svenska utbildningsmarknaden och darmed
avreglerades det svenska skolmonopolet. Tidigare var det endast mdjligt att driva privatskolor
som finansierades med terminsavgifter. I samband med skolreformen inférdes det fria
skolvalet som ger elever och fordldrar frihet att vélja mellan kommunala- eller fristdende
skolor. De bakomliggande motiven till skolreformen var frimst att &mna minska
segregationen. Samtidigt gick den svenska skolan frin att vara statligt styrd till att

decentraliseras till kommunalniva (Lundahl, 2002).

P& gymnasieniva innebar reformen att det skapades nationella program som skulle forbereda
eleverna for hogre akademiska studier (Lundahl, 2002). Den svenska gymnasieskolan bestér
idag av en tredrig utbildning samt en fyradrig utbildning for gymnasiesérskolan.
Gymnasieskolan ar frivillig men obligatorisk for vidare studier pa hogskola eller universitet.
Samtliga hogskolor, universitet samt yrkesutbildningar kridver en grundliggande behorighet
som innebdr minst 2250 godkinda podng totalt, samt minst det godkénda betyget E 1 &mnena

svenska, engelska och matematik enligt Hogskoleforordningen 7 kap. 5 § (SFS 1993:100).

Istéllet for att skolgangen pé friskolor skulle finansieras genom terminsavgifter mojliggjordes
valet att gd pd friskola for alla, d4 finansieringen overgick till att bedrivas med skolpeng.
Skolpengen dr en summa pengar som baseras pa en genomsnittlig kostnad per elev och som
sedan dr personligt knuten oavsett vilken skola eleven viljer (Skolvalet, u.a.).
Decentraliseringen har inneburit att kommunerna fétt ansvar att fordela den skolpeng som é&r
knuten till eleverna. Storleken &r upp till varje kommun att bestimma samt att elever som
kraver sdrskilt stod pd ett omfattande vis tilldelas en hogre summa for att kompensera den

extra kostnad dessa elever kan generera. Detta har resulterat i att ju fler elever en skola kan
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attrahera desto hogre summa tilldelas skolan. Internationellt sett dr skolpengen knuten till inte
bara andelen sokande eller antagna utan dven andelen som utexamineras och fullfdljer sin

utbildning (Sargeant, 2009).

Reformen har som tidigare nimnt inneburit 6kade mojligheter for privata aktorer att etablera
sig inom den offentliga utbildningen. Den har dven inneburit att aktorer inom friskolesektorn
tillatits driva skolorna ur ett vinstsyfte (Lundstrom & Parding, 2011), ndgot som
uppmédrksammats dé friskolor vanligtvis drivs som aktiebolag inom friskolesektorn. Sedan
skolreformen infordes 1992 har antalet friskolor stindigt 6kat. Mellan ldaséren 1992/1993 och
2010/2011 har antalet elever i friskolor 6kat fran 2 % till 24 % (Lundstrom & Parding, 2011).

Samtidigt som skolorna dvergick till att finansieras av den skolpeng som foljer eleverna har
antalet existerande skolor dkat. I och med detta har konkurrensen om eleverna ¢kat bade for
kommunala skolor liksom for friskolor (Lundstrom & Parding, 2011). Da konkurrensen om
eleverna okat och det fria skolvalet bidragit till storre valmojligheter for eleverna, blir vikten
av ett gott rykte och en god bild av skolan allt mer betydelsefullt. Det har dven stillts krav pa
skolornas rekrytering av ldrare, dd det rdder en stor brist i riket (Halvarsson et al, 2014)

eftersom lararbristen spas fordjupas ytterligare (Lararforbundet, 2012).

1.2 Skolinstitutionen pa en kapitalmarknad

Att den svenska skolreformen har tillatit privata aktorer att bedriva skolverksamhet med
vinstsyfte beskriver Lundstrom & Parding (2011) som unikt. Inom friskolesektorn &r som
ovan nidmnts, aktiebolag den vanligast forekommande bolagsformen (Friskola, 2012) dér
skolorna har som syfte att generera vinst at aktiedgarna, men det existerar ddribland dven
andra dgandeformer sd som stiftelser och ekonomisk foreningar. Detta innebér att en friskola
som drivs i en aktiebolagsregi kan bedrivas med vinstsyfte och star under aktiebolagslagen
(ABL) medan kommunala skolor har hardare lagstiftning. Detta innebér darmed att en friskola
som dr 4gd 1 aktiebolagsform kan gé i konkurs som vilket bolag som helst. Den numera kidnda
koncernen John Bauer med ett trettiotal gymnasieskolor skapade ett stort mediauppbad da de i
maj 2013 gick i konkurs (Karlsson, 2013). Det rapporterades flitigt om hur Vd:in for
koncernen blivit mangmiljonir till fortjanst frdn skolkoncernen han grundat. En skolkoncern
som granskades redan 2007 av TV4, dér de rapporterades om koncernens vinster samt om hur

elever vid skolan erhallit betyg utan nirvaro (Lundvall, 2007).
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Kommunala skolor kan av kommunen besluta att ligga ner verksamheten men har enligt
skollagen 10 kap. 24 & 29 § (SFS 2010:800) skyldighet att erbjuda elever fortsatt skolgdng pa
andra skolor, detta giller dock inte friskolor. Likasé finns det en strikt reglering kring hur en
kommunal skola bor fordela sin budget till skillnad fran friskolorna dir de mer fritt kan
beddma hur de vill att deras skolas resurser skall fordelas, trots att det skall vara lika villkor

vad géller skolpengen per elev.

AcadeMedia AB dr en av Sveriges storsta utbildningskoncerner med tillhorande ca 330 olika
skolenheter och som ingér i riskkapitalbolaget EQT. EQT ar nidrmare bestdmt fonden EQT V
och &r ett borsnoterat bolag dir de storsta investerare &ar fjarde och sjitte AP-fonden
tillsammans med Investor som dven ar grundaren till bolaget. I AcadeMedia ingar numera
friskolegruppen ProCivitas (Academedia, u.a.). ProCivitas dr en skola med ett, i d&tminstone
sodra Sverige, vilként varumirke som av mgjligen samma anledning stindigt kritiskt
granskats av media. I dessa granskningar har det bland annat antriffats att skolan delat ut

slutbetyg som inte Overensstimt med de betyg eleverna fatt pa de nationella proven (Kocken,

2008).

1.3 Skolan som varumirke

I det moderna samhillet med globala marknader och allt fler foretag som konkurrerar om
samma kunder, har betydelsen av ett starkt varumérke okat och enligt Melin & Hamrefors
(2007) har varumirket overgétt fran att vara ett taktiskt hjdlpmedel till att bli ett strategiskt

konkurrensmedel.

P4 marknader med manga aktorer och ménga substituerande produkt- och/eller
tjdnstealternativ giller det att skapa konkurrensfordelar for att inte forsvinna i méngden.
Inforandet av skolreformen 1992 hjélpte till att skapa en sédan situation, Vilket har lett till att
skolvisendet tvingats underkasta sig en marknadsorienterad strategi for sin fortsatta existens.
D4 de kommunala skolorna utmanas av fristiende skolor som bedrivs som foretag, har
skolorna varit tvungna att anpassa sig efter dessa samt ta till varumirkesbyggande strategier

for att stirka sig.
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Varumirken genererar ett fortroende och fungerar som garant for kvalitet pa produkter och
tjdnster som organisationen tillhandahéller. P4 s& sétt uppnér organisationer med ett starkt
varumérke en konkurrensfordel da det tenderar att skapa en volympremie genom att fler véljer
ett starkt varumédrke framfor svagare varumérken. Kotler & Levy (1969) menar vidare att
skolor bor se elever och fordldrar som konsumenter samtidigt som kommunala skolor bedrivs
i likhet med foretag. Aven de anstillda i en organisation hjilper till att skapa varumérket och
har organisationen dirmed ett starkt varumérke hjilper detta till att motivera de anstillda att
standigt strdva efter att forbattra sig vilket 1 sin tur resulterar i att skapa en attraktiv
arbetsplats. Organisationer med starka varumirken tenderar till att ha en hogre lojalitet bland

sina kunder och ir pa sa sitt mindre kénsliga for skandaler (Sargeant, 2009).

1.4 Problemdiskussion

“Eleven har blivit en pdse pengar”

Rosanna Dinamarca - (SvenskPolitikl, 2013)

Att skolvdsendet har en paverkan pa samhillet i stort &r glasklart, skolvdsendet i Sverige har
hyllats och kritiserats genom &ren och forekommer flitigt i politiska debatter, nyhetsreportage
samt artiklar. Men skolvédsendet paverkar dven manga andra delar i ett land s& som den
ekonomiska framvéxten, d& fler vilutbildade maénniskor forhoppningsvis leder den

ekonomiska utvecklingen fortsatt framat.

Skoldebatten i Sverige dr som tvd sidor av ett mynt, sidorna har vilt skilda &sikter och
kompromissandet dr nastintill obefintligt. Kritikerna till dagens svenska skolvdsende menar pa
att skolinstitutionen bor behallas oskyldig och inte applicera marknadsmaissiga strategier utan
bibehélla en fortsatt vélfard utan vinster och vinstintresse. Kommunaliseringen, skolreformer
overlag och bristen pa resurser dr vad som beskylls i debatten kring bland annat Sveriges
PISA-resultat. Kritiken som framfors &r framforallt att skolvdsendet ar till for att
tillhandahalla vara ungdomar och barn med den kunskapen de behover for framtiden och
arbetslivet. Drivs denna institution som ett foretag uppstar en risk att “kunden”, eleven i detta

fall, inte sdtts i forsta rum, utan att allt for stort fokus ldggs pa vinster och avkastning.
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Undersokningar s som PISA visar vikten av att inte bara starka betyg ricker, utan att ett

lands hoga kunskapsniva bor uppritthdllas och 6ka langsiktigt.

Vidare foreligger det en problematik i att anvdnda sig av skolan som ett varumérke, déliga
resultat leder till daligt rykte. Stort antal “problembarn™ leder till stokiga klasser, som é&r
bidragande orsaker till simre rykten, dar hog andel elever med invandrarbakgrund i sig kan ge
ett simre rykte. Resultatet skall forhoppningsvis leda till mer dn starka varumirken och stora
vinster inom skolvidsendet medan det ur ett foretagsekonomiskt perspektiv kan ricka med

dessa tva faktorer.

Foresprakarna hédvdar att alla marknader inklusive den offentliga maste motas pa en
konkurrensutsatt marknad for att tvinga varandra att alltid soka forbéttrings- och

utvecklingsmojligheter.

Att behandla skolvdsendet som en 6ppen marknad samt ndrma sig skolor som vinstdrivande
foretag har sina fordelar. Detta har foretag pa kapitalmarknaden vittnat om med sin framgang
i flertalet fall. Konkurrens kraver skirpta atgirder, starkare marknadsforing och stressar det
faktum att det sedan skall kunna locka till sig elever langsiktigt for att resultera i ett eventuellt
starkt varumérke. Detta kan 1 sin tur leda till att elevens, ldrarens eller den anstilldes
konkurrenskraft stirks pa arbetsmarknaden eller i sin framtid av att ha varit elev eller anstélld

hos skolan med starkt varumérke.

Lérarens roll i skolan har genom é&ren blivit allt mer mangsidig med numera ansvarsomraden
inom mer 4n det som ror eleven. Numera kan en ldrare dven vara talesman for den skola
denne arbetar pa och pé sé sitt representera hela skolas varumaérke. Skolor har infort policys
tidigare inte kidnda for liraryrket s som att de obligatoriskt skall biras kostym eller liknande
vid undervisning samt nérvara vid gymnasieméssor eller skolors 6ppna hus-tillstdllningar med
motivet att locka nya elever. Denna mangsidighet har kritiserats och kritikerna menar pé att

lararens roll 4r att stotta eleven och dennes utveckling, inte skolans framgang.

Skoldebatten upptar ett stort mediautrymme for tillfallet, i bakgrunden har négra av de
intréffade hindelserna presenterats. Utbildningsminister Jan Bjorklund (FP) har framfort en
lagmotion dér han kriver att Skolinspektionen skall ha ritt att bedoma om dgandeformen av

friskolor anses 1dmplig och langsiktig. Detta till f61jd av de fall dir gymnasieskolor gétt i
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konkurs och sedan inte tagit sitt ansvar for elevernas fortsatta skolgédng. Vidare kritiseras
dgandeformerna samt till vilken man utdelning av vinster &r etiskt korrekta, dé det
rapporterats om friskolor dér vinster kunnat tas ut samtidigt som elever fatt simre
skolforhallanden (Jan Bjorklund, 2013). Uppdraggranskning gjorde dven ett reportage
géllande Hélsans forskola den 19 mars 2014, dar personal och andra inblandade vittnade om
hur barnen inte blev varken maétta eller fick tillrickliga resurser, samtidigt som bolaget gjorde

utdelning av sina vinster.

Utvecklingen inom skolvdsendet har lett till pastddda positiva aspekter s& som en minskad
segregation da det fria skolvalet innebér att ungdomar pé landsbygden nu har ritt att ta del av
utbildning 1 storstdderna. Vidare positiva effekter beskrivs sd& som det gors inom den
foretagsekonomiska sektorn, att 6kad konkurrens leder till 6kad kvalitet, detta har dock
kritiserats. Da Lindbédck & Sernhede (2012) i sin studie kommer fram till att segregationen
istdllet har okat i Goteborg, till f6ljd av att elever frdn fororter till en borjan soker sig till
innerstaden, men aterviander pa grund av det tuffa klimatet pd innerstadsskolorna.

Positiva effekter har dock pévisats bland friskolor i jamforelse med kommunalidgda skolor. I
somliga kommuner har andelen elever pa friskolor 6kat med 10 % samtidigt som resultaten
vid de nationella proven for arskurs nio, forbéttrats. Institutet for arbetsmarknads- och
utbildningspolitisk utvérdering (IFAU, 2012) menar att de forbéttrade nationella
provresultaten bland dessa friskolor, pd ca 4 procent, inneburit en Okad kunskap pé

gymnasieniva enligt rapport fran 2012.

Friskolereformen har 6ppnat upp den svenska skolan for en fri marknad och darmed lett till att
marknadsforingen dven inom denna institution behdvs och da inte bara for att synas utan dven
for att kunna maita sig 1 konkurrensen och differentiera sig pa en numera stor konkurrensutsatt
marknad. Samtidigt kan det ifragasittas i vilken omfattning en offentlig verksamhet bor nyttja
kommersiella aktiviteter och i1 hur stor utstrackning detta bor bedrivas med statliga medel pé

bekostnad av mindre resurser till sjdlva utbildningen.

1.5 Tidigare forskning

Tidigare har forskningen inom skolvésendet och inneborden av skolreformen samt det fria
skolvalet framforallt haft fokus pa samhillseffekterna. Forskning som berdr skolan ur ett

marknadsforingsperspektiv dr déarfor till viss del begrinsad, vid genomgangen av tidigare
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litteratur framkommer dock forskning som berdr &mnet i begridnsad omfattning. Forskningen
kring marknadsforing har tidigare framst behandlat hur foretag bor agera och vilka strategier

dessa bor anvénda i ett klassiskt marknadssystem med det slutliga mélet, vinst.

Lundstrdm och Parding (2011) har i sin studie undersokt hur ldrarna upplever att
friskolereformen paverkar arbete och profession och hur de agerar i relation till reformen.
Resultaten indikerar pa att det finns méinga ldrare som naturligt anpassar sig samtidigt som
manga mer motvilligt anpassar sig. De tva menar pa att da en lérares roll i grund och botten &r
en pedagogisk och kunskapsskinkande kélla for dess elever, faller det sig inte naturligt for
lararna att agera som ambassador for skolan eller arbeta med nadgon form av marknadsforing

overhuvudtaget.

Problematiken om hur rykten dterspeglar bilden av gymnasieskolor och hur marknadsfoéringen
av skolan som varumérke har blivit allt viktigare sedan det fria skolvalet infordes. Lindbiack &
Sernhede (2012) belyser problematiken av hur rykte och imagen paverkar gymnasieelever
som konsumentgrupp i sitt val av skola. Studien som huvudsakligen hade for avsikt att belysa
en Okad grad av segregation och dkad urbanisering ger en inblick i hur skolvalet paverkas av
de rykten som finns anknutna till skolor beldgna i forortsomraden. Vidare indikerar studien att
rykten och bilder av negativ art kan generera motsatt effekt pa konkurrerande skolor och

stirka deras varumirken (Lindbick & Sernhede, 2012).

En studie presenterad av generaldirektdren Per Thullberg pa Skolverket och Sun-Joon Hwang
dess projektledare (Bunar, 2009) menar pa i sin studie att konkurrensen har lett till bade
positiva och negativa effekter. De positiva &dr att skolutvecklingen stimulerats genom
profilering, pedagogisk fornyelse, 6kat engagemang fran fordldrar samt deras inflytande, 6kad
lyhordhet fran skolorna och kommuner gentemot forédldrar och elevers dnskemal och krav om
utbildning. De menar att lararna ocksé tycks bli mer engagerade nér fordldrar och elever i
storre utstrickning for ett aktivt val av skola. De negativa effekterna dr att de etniska,
socioekonomiska samt prestationsmdssiga problemen Okar tillsammans med segregationen.
En annan effekt enligt studien var att skolor inte lingre samarbetade med varandra dé ett

konkurrenstdnkande infunnit sig i dess stille.

I skolvdsendet menar foresprdkarna for friskolereformen att denna reform slutligen leder till

att samtliga skolor tvingas utnyttja sina resurser optimalt och ddrmed skédnker eleven en
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utbildning av bésta kvalitet. Dessa tidigare teorier stirker foresprdkarnas grundtankar om att

optimera elevernas utbildning samt skolgang.

Nihad Bunar (2009) hdvdar att nationalekonomen Milton Friedman menade att
konkurrensbefriade monopol tenderar till att utveckla passivitet, 14g kvalitet och hoga
kostnader och menade pa att tillhandahallandet och finansieringen av utbildningen inte ar
samma sak och didrmed bor sdrskiljas. Bunar menade att Friedman hévdade att finansieringen
borde skotas av staten eftersom det ligger i samhéllets intresse, men bibehélla kontroll samt
kriva att grundldggande kriterier skall uppfyllas. Fordldrar skulle d& kunna ha mer inflytande
over skolan och dess utbildning med hotet om att kunna byta skola och dven hjilpa behélla

begévade larare (Bunar, 2009).

Bunar (2009) presenterade &dven Caroline Hoxbys studier om huruvida ett Oppet
marknadssystem for skolor faktiskt ledde till 6kade prestationer. Hennes studie genomfordes i
olika amerikanska delstater och menade att i specifikt tre delstater kunde forfattaren se tydliga
exempel pd dir den offentliga skolverksamhetens effekter av den privata konkurrensen var
imponerande bide pd produktivitet men ocksd vad giller prestation. En annan intressant
fragestéllning hon tog upp var huruvida de attraktiva skolorna attraherade de bésta och socialt

starkaste eleverna, en sa kallas “cream-skimming” process (Bunar, 2009).

Forskare i USA har tidigare undersokt huruvida valfriheten innebér social réttvisa bl.a. i USA
och Storbritannien. Harry Brighthouse menar pa att eftersom valfriheten &r hér for att stanna
ar det bést att reformera den for att dstadkomma réttvisa for alla grupper. Han menar pa att
motstandarna inte ger alternativ och att statens offentliga monopol ockséd leder till social

ordttvisa (Bunar, 2009).

1.6 Kritik mot tidigare forskning

Marknadsforingen har sin utgdngspunkt for hur foretag ska skapa intresse och formedla nyttan
av sina produkter till sina kunder. De teorierna som utvecklats har for syfte att stirka foretag
och deras varumirken inom det privata ndringslivet. Darmed finns det en avsaknad for hur
organisationer inom offentlig verksamhet bor utnyttja teorierna kring hur intresse skall skapas
kring de samhillstjanster dessa organisationer tillhandahéller. Pa senare tid har det emellertid

funnits fog for att utveckla teorier for hur dven offentliga organisationer bor implementera och
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nyttja sig av marknadsforing. De svenska skolorna tvingas i allt hogre utstrickning
marknadsfora sig d& skolreformen inneburit att privata aktorer fatt tilltrdda till den svenska
skolmarknaden. Tillsammans med en fordndrad finansiering méste kommunala skolor i hogre
grad effektivisera sina verksamheter och konkurrera med privata foretag om eleverna. Vidare
har forskningen varit begriansad for att undersdka hur svenska ldrares roll har fordandrats fran
att endast vara pedagoger till att bli en del av marknadsforingen bade till blivande elever men

dven for skolan som arbetsplats.

Gromark & Melin (2012) har i sin studie kommit fram till att en varumirkesstrategi inom den
offentliga sektorn bor ses som ett alternativ, men ytterligare forskning om hur en
implementering av varumérkes byggande i Sverige saknas. Friskolor i Sverige bedrivs som
foretag vilket ger en naturlig syn pa elever och fordldrar som kunder men forskningen kring
hur offentliga organisationer bor forhélla sig till ett liknande synsétt finns i begrinsad
omfattning. Forskningen kring eleven som konsument och skolor som foretag saknas men &r
av vikt dd eleven dr en ny typ av konsument med behov som skiljer sig frdn vanlig
konsumtion. Forskning saknas &ven kring fordelarna med att anvénda starka varumérken
inom skolvédsendet. Rykte och image som kopplas till varumérken har behandlats ur ett
foretagsperspektiv samt vilka fordelar som en varumirkesbyggande strategi genererar framfor
en marknadsorienterad strategi. Dock har forskningen inte applicerats inom skolmarknaden

och konsekvenserna av att arbeta utifran varumérken.

1.7 Problemformulering

Den presenterade problemdiskussionen leder oss till att vilja stélla en specifik fraga. Studiens

problemstillning lyder:

Hur tar en varumdrkesorientering sig uttryck i skolan?

1.8 Syfte

Uppsatsen dmnar forbattra kunskapen om vilken inverkan samt hur varumérkesorienteringen
tagit sig uttryck i hur gymnasieskolor bedriver sin verksamhet. Forfattarna amnar studera det

ur ett forskningssynsitt samt med en marknadsforingsméssig vinkel. Vidare &mnar uppsatsen
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bidra med en studie som visar effekterna, inte bara for de enskilda skolorna utan dven dess

berorda; sa som elever, ldrare och samhéllet 1 stort.

1.9 Avgrinsningar

P& grund av den tid som funnits till forfogande begridnsades uppsatsen och dess omfing.
Uppsatsen har begrinsats till att omfatta gymnasieskolor. En storre studie som dven omfattat
lagre nivder inom Sveriges grundskolor hade varit for tidskraivande samt gett en storre
svarighet till att kunna dra slutsatser. Avgrinsningen for att endast fokusera pa
gymnasieskolan har baserats pa att det i hogre grad dr eleverna som genomfor valet och dven
om fOrildrar har inflytande anses det vara i en begrinsad utstrickning. Vidare giller ej efter

hogstadiet och dirmed kréivs ett storre engagemang fran eleven.

Vidare gar det inte att dra generella slutsatser for samtliga gymnasieskolor inom Sverige da
tidsbegransningen dven inneburit att studien avgrinsats till vissa geografiska omraden.
Resultaten som framkommer ur var studie visar darfor endast tendenser. Detta kan dock ge en
tydligare bild for hur gymnasieskolorna och andra beslutsfattare inom de studerade omradena

arbetar med varumérken och effekterna av deras arbeten.

Antalet intervjuer som studien grundar sig pa har ocksd begrinsats med avseende pé den tid
som finns disponibel. Sammanlagt har 23 intervjuer genomforts for att det resultat och de
slutsatser som studien dmnats grundas pé skall erhalla tillrackligt stort empiriskt material.
Avgriansningen har som ovan nimnt gjorts med avseende pa den tillgéngliga tiden och for att
transkriberingen av de genomforda intervjuerna ska bli si rika som mojligt med tidsaspekten i

atanke.
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2. Metod

2.1 Val av metod

Nar det handlar om olika sorters datainsamlingsmetoder, talar man oftast om kvantitativa- och
kvalitativa metoder. Med utgéngspunkt fran var problemformulering har studien genomforts
med hjélp av en kvalitativ metod. Valet av metod handlar frimst om att ge en nyanserad bild

av hur gymnasieskolor i verkligheten ser pd vikten av marknadsforing.

Bryman & Bell (2013) menar att skillnaden mellan en kvantitativ och en kvalitativ
forskningsmetod i stora drag handlar om att den forstnimnda gar ut pa att generalisera genom
métning av stora kvantiteter. Man kan ocksa beskriva den kvantitativa forskningen som att ta
sin utgangspunkt i teorier for att dra slutsatser vilket tyder pa en deduktiv ansats. En kritik
som riktats mot den deduktiva ansatsen &r att den inte bidrar till ny kunskap utan endast
forklarar och bekriftar tidigare givna teorier (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Motsatt dr den kvalitativa metodens syfte att g& pa djupet och besvara fragan kring varfor
nagonting forefaller sig vara pa det viset och samtidigt ta hidnsyn till personliga tolkningar
samt reflektioner av den sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2013). En kvalitativ metod har
en induktiv ansats vilket betyder att studien utgar fran det empiriska materialet (Alvesson &

Skoldberg, 1994).

Da studiens syfte ar att bidra till en 6kad kunskap om gymnasieskolornas marknadsforing var
valet av kvalitativa intervjuer en ldmplig metod. Detta for att fa en fordjupad forstéelse for de
intervjuades erfarenheter samt d&sikter kring anvidndningen av varumairkeslogik inom
skolvisendet. Da det har funnits mdjlighet till uppfoljningsfragor har studien byggts pa semi-
strukturerade intervjuer, pé sé sétt finns en mojlighet att folja upp intressanta svar som avviker
frdn de ursprungliga intervjuguiderna. Detta for att kunna gora en anpassning till respektive
person som intervjuats och g& djupare in i fridgor dir personen har mer erfarenhet eller asikter.
Inom den kvalitativa metodiken finns ett flertal metoder for insamling av empiriskt material.
Men pé grund av studiens begriansade tidsram ansigs intervjuer som det mest lampliga da till
exempel etnografi innebdr en lidngre tids observationer med samtida intervjuer (Bryman &
Bell, 2013). D4 analysen utgétt fran det empiriska materialet men med teoretiska inslag som
inspirationskélla bygger studien pd abduktiv ansats. Alvesson & Skoldberg (1994) beskriver

abduktion som en kombination av bade en induktiv- och deduktiv ansats. Abduktion precis
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som induktion, utgir frin det empiriska materialet men tar &ven hinsyn till den redan

befintliga teorin som inspirationskélla for vidare analys.

2.2 Analysmetod

Analysen av det empiriska materialet har delats upp under fyra rubriker med utgdngspunkt for
varumérke ur organisatoriskt-, elev-, anstdllnings- och produktperspektiv. For att skapa en
tydlig struktur och koppling mellan analyserna och den teorin som utgjort referensramen, har
studien utgatt frdn en hermeneutisk tolkningsansats. Med anledningen att den tilliter analysen
att ta hinsyn till olika individers personliga tolkningar och varderingar (Lundahl & Skérvad,
2011).

Vidare har den hermeneutiska cirkeln anvints som analysmetod. Enligt metoden utgér man
frdn helheten for att forstd delarna vilket senare dr en forutséttning for att forstd helheten
(Alvesson & Skoldberg, 1994). Analysen bygger siledes pa en kontinuerlig véxlingsprocess
mellan de fyra rubrikernas helhet for att ge mening &t citaten som utgdr delarna, for att i sin

tur ge en béttre forstaelse for helheten.

Slutligen har analysen byggt vidare pd en hogre abstraktionsniva, diar de fyra delarna

analyserats i en helhet och skapar i sin tur en stérre mening at delarna.

2.3 Urval

2.3.1 Val av dmne

Under éret som gétt har gymnasieskolor samt skolor dverlag haft ett stort mediautrymme, dir
forfattarna varit sérskilt intresserade i1 debatterna som sedan uppstatt efter medieintresset. Da
forfattarna sjélv har erfarenheter inom privatskolor har intresset att forska kring dessa,
automatiskt blivit storre. Studien ger forfattarna mojlighet att fordjupa kunskaperna om hur de
gymnasiala skolorna arbetar med strategier vid marknadsforing. Amnet leder saledes till ny
kunskap kring hur skolor aktivt eller inte aktivt arbetar med marknadsforing och vad effekten

av detta arbete slutligen leder till.
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2.3.2 Val av marknad

Uppsatsen har valt att utgd fran tva storre stidder i Sverige. En stad 1 Vistsverige, samt en i
sodra delen av Sverige. Genom att vilja tvd relativt stora stdder blir ddrmed
konkurrenssituationen av storre relevans for uppsatsen. Fler aktorer spelar pa marknaden och
ddrmed fler elever att konkurrera om. Genom att vilja tvd marknader med en hard
konkurrenssituation blir skolornas strategier och marknader viktigare och kan didrmed spegla
den bild av skolvisendet uppsatsen dmnar undersoka. Dessa tvd marknader kan da battre

pavisa och vittna om effekten av att anvéinda dessa strategier.

2.3.3 Val av skolor

For att uppnd en stor bredd i undersokningen omfattar studien tva skolor med stor sokbild
samt en skola med mindre sokbild. P4 s& viss uppnéas en méangsidighet da skolorna pé topp kan
ha strategier som faktiskt fungerar, samt hos skolan med inte lika stor sokbild kan ha en
strategi som inte nar dndra fram. Detta ger en storre mangsidighet i resultatet da skolorna med
stor sokbild mdjligen arbetar med att uppritthélla ett redan starkt varuméarke, medan skolan
med mindre sokbild arbetar for att bygga ett varumérke och pa sé vis stirka det gentemot

eleverna de Onskar attrahera.

2.3.4 Val av respondenter

For att kunna uppnd syftet med studien har respondenter valts ut genom ett snobolls- eller
kedjeurval. Urvalet innebér att kontakt tas med ett begrinsat antal personer, som i sin tur leder
studien vidare till andra respondenter (Bryman & Bell, 2013). For att uppna en bredd for
undersokningen har respondenter fran olika delar av skolvédsendet valts ut. Olika styrande
personer fran utbildningsforvaltning kan bland annat pavisa hur skolvidsendet styrs uppifran,
samt rektorer som ledare for sjilva skolorna och med det 6vergripande ansvaret. Larare kan
med direkt kontakten med elever vittna om deras syn pd marknadsforingen samt sjilvfallet
eleven sjédlv, som skolan och dess marknadsforing slutligen ar till for. Detta leder till att
undersokningen kan ge en dvergripande bild av hur alla de olika inblandade paverkas samt ser
pa skolorna och deras marknadsforing.

Vad giller valet av skolor som skulle komma att inga i studien, har den i synnerhet sin grund i
tillgénglighet. Vidare baserades &ven urvalet av skolor pa dess rykten, da studien har som

avsikt att undersoka skolors formaga att attrahera elever.
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2.4 Trovirdighet och Akthet

Inom den kvantitativa forskningsmetoden beddms och vérderas studier utifrén reliabilitet och
validitet. Daremot menar forskare att dessa begrepp inte ar direkt Gverforbara till kvalitativa
studier och dessa istéllet ska bedomas utifran kriterier som trovérdighet och dkthet. utan att

fordndra begreppens betydelse, men minska betydelsen av mitning (Bryman & Bell, 2012).

2.4.1 Trovirdighet

Enligt Lincoln & Guba (1985) och Guba & Lincoln (1994) delas trovérdigheten inom
kvalitativa undersokningar in 1 fyra delkriterier. Dessa kriterier &ar tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet samt konfirmering eller bekréftelse (dtergivet i Bryman & Bell,
2012).

Tillforlitlighet motsvarar intern validitet inom den kvantitativa forskningen och innebér att
data som framkommit under intervjutillfillena granskas av respondenterna for att
sikerhetsstélla dess trovardighet (Bryman & Bell, 2012). For att studien ska anses tillforlitlig
har det analyserade materialet presenterats for respondenterna som i sin tur har fatt ge sitt

samtycke.

Overforbarhet motsvarar extern validitet inom den kvantitativa forskningen vilket innebir i
vilken utstrackning studiens resultat kan generaliseras inom liknande miljoer. D& kvalitativa
forskningar 1 storre utstrickning omfattar mer djupgéende intervjuer finns det en viss
svéarighet att dra generella slutsatser. Daremot kan man istillet se en styrka genom en
kvalitativ studie da dess intervjuers resultat tenderar att blir mer personliga, djupgidende och
breda (Bryman & Bell, 2012). Eftersom studien dr begrénsad i sin omfattning har det
huvudsakliga malet aldrig varit att dra generella slutsatser utan snarare uppmérksamma hur

skolor arbetar med marknadsforing i syfte att attrahera gymnasieelever.

Falitlighet motsvarar reliabilitet inom den kvantitativa forskningen vilket innebér att det finns
en tydlig struktur infor, under och efter intervjutillfillena. Samtliga respondenter har
intervjuats i deras egen miljo samt i likartade situationer och platser vilket vidare kan ses som

ett palitligt tillvigagangssitt.

Konfirmering eller bekrdiftelse motsvarar objektivitet inom den kvantitativa forskningen och

innebdr att forskarna haller sig objektiva under studien. Detta innebédr bland annat att
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forskarna genom sina personliga stdllningstaganden, inte later paverka studiens resultat
(Bryman & Bell, 2012). Dé studien uppkommit genom ett privat intresse kan konfirmering
eller bekriftelse till viss del ses som icke trovirdig. Samtidigt kan detta ses som en styrka da
det finns en medveten vilja att vara objektiv i studien. Intervjuerna har genomforts utifrdn
forberedda och granskade intervjufragor med syfte att skapa ett s& likartat resultat vid som

mdjligt vid samtliga intervjuer.

2.4.2 Akthet

Aktheten bestdr av fem delkriterier och har som syfte att belysa konsekvenser av
forskningsresultatet. Foljande fem kriterier bor tas hinsyn till for att dra en slutsats som é&r av
akthet: rdttvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet samt
taktisk autenticitet. En réttvis bild innebdr i detta fall att samtliga representationsniver ingar i
studien sa att resultaten inom de granskade enheterna blir sanningsenlig. Resterande del
kriterier handlar om att studiens resultat ska bidra till en utveckling for samtliga inblandade
parter (Bryman & Bell, 2012). Studien uppfyller kraven for dkthet d& intervjuade personer
omfattar chefer, rektorer, lirare, skolassistenter samt elever. Var forhoppning ar att studiens
resultat ska bidra till en nyanserad bild inom skolmarknaden av vilka strategier de bor
anvinda sig av for att kunna skifta fokus frén elevkonkurrens till skolans egentliga syfte, att

bidra till svensk utbildningsutveckling vilket innebér en vinst for alla inblandade parter.

2.5 Datainsamling, primiér, sekundir och litteratur

Studien anvédnder en kvalitativ metod och utgar fran det empiriska materialet som genererats
av de semi-strukturerade intervjuerna. Intervjuguiderna har utformats for att ge ett rikt
material till analysen och for att kunna besvara studiens problemformulering. Detta innebér att
intervjuerna ir den priméra datakillan vilket studien bygger pa. Lundahl & Skirvad (1999)
menar att primirdata dr sddana data som aldrig tidigare samlats in och pa sa sétt ar unikt

material for att passa studiens syfte.

Studien bygger ocksd pa en genomgang av sekundirdata, sidana data som sedan tidigare
samlats in, dokumenterats och publicerats i annat syfte (Lundahl & Skérvald, 1999).
Sekundéra kéllor som anvénts i studien kommer fran kurslitteratur, vetenskapliga artiklar och
informationssokning p& Internet. For litteratursokning har Lunds universitets

bibliotekskatalog LOVISA, anvénts men dven biblioteket vid Campus Helsingborg och
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Helsingborgs stadsbibliotek. De vetenskapliga artiklarna har hittats efter s6kning i Lunds
universitets databaser, LUBsearch, och Google Scholar. Genomgéende for hela insamlingen
av den sekundidra data har det funnits en strdvan efter att identifiera den primédra killan till

den anvandbara informationen, for att undvika egna tolkningar av redan tolkat material.

2.6 Metodens process

Eftersom studien begridnsatsi sin omfattning till tvd regioner foll valet av de fristdende
skolorna péd stora aktorer inom respektive region. Kontakt med kommunalt ansvariga,
rektorer, lirare och skolassistent togs via mejl och telefon. De sju intervjuerna genomfordes
under fyra dagar. Samtliga intervjuer genomfordes i separata rum, enligt dverenskommen

tidpunkt for att pa sa satt forsoka uppna en avslappnad miljo.

For att fa en inblick i hur marknadsforingen uppfattades genomfordes dven 15 elevintervjuer,
pa de tre gymnasieskolorna som ingétt i studien. Flertalet elever kontaktades i forvdg via mejl,

de resterande tillfragades om medverkan pd skolomradet.

Samtliga 23 intervjutillfillen inleddes med en presentation av forskarna samt studiens
inriktning, respondenterna informerades om sin ritt till anonymitet och mgjligheten att fa ta
del av det analyserade materialet. Samtliga intervjuer spelades in med ljudinspelning pa grund
av den uppenbara risken att g miste om viardefull information. Vidare varierade intervjuernas
langd fran fem minuter till 1h 13 minuter och baserades pd de tva intervjuguider som
formulerats for studiens syfte (se bilaga 1 och 2). Intervjuguiden som utformats for
beslutsfattare och ldrare, uppdaterades for béttre passform beroende pa organisation och

befattning.

Efterhand som intervjuerna genomfordes pabdrjades arbetet med att transkribera och fora in
respondenternas svar under samtliga intervjufragor vilket fortlopte tills samtliga intervjuer
behandlats. Det slutliga dokumentet innehallande nittio sidor med respondenternas svar har
legat till grund for analysarbetet och wvarit en inspirationskdlla for den teoretiska
genomgangen, vilket stirker valet av abduktion som vetenskaplig ansats. Vidare har analysen
byggt pd fyra delomrdden som identifierades vid genomgangen av det transkriberade

materialet. Arbetet har ddrefter fortsatt genom att analysera mindre bestandsdelar i det
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empiriska materialet for en béttre forstaelse av helheten enligt den hermeneutiska cirkeln for

att slutligen resultera i studiens fynd.

2.7 Etik

Eftersom studien innehéller personliga intervjuer dr frigan om konfidentialitet och anonymitet
av stor vikt och nagot som tagits hiansyn till. Enligt Bryman & Bell (2013) maste deltagare
eller organisationers identitet behandlas konfidentiellt for att sikerstilla deras anonymitet om
sa efterfragas. Darfor har samtliga respondenter informerats om studiens syfte och i samband
med presentationen erbjudits mojlighet till anonymitet.

Av sikerhetsskdl har samtliga deltagare tilldelats fiktiva namn och information om
organisationernas geografiska lige anonymiserats, for att uppfylla respondenternas vilja om
anonymitet och vdrna om deras integritet. De skolor som upplever ett hogt soktryck kallas i
studien for en A-skola medan ett lagre soktryck bendmns B-skola och for att skilja pa de tva
kommunerna bendmns de 1 & 2. Vidare har samtliga deltagare erbjudits att ta del av den

slutliga studien innan publicering.

2.8 Kritik mot vald metod och genomforande

Da kvalitativa metoder till stor del baseras pa intervjuer finns det kritiska aspekter som é&r
viktiga att ta i beaktning vid analys av empirin.

Vid personliga intervjuer uppstér alltid en uppenbar risk av hur respondenten péverkas av
personliga egenskaper och skillnader i social status. Detta kan medfora att respondenten inte
svarar efter egna dasikter utan istdllet genom en spegling av vad respondenten tror att
intervjupersonen ir ute efter (Holme & Solvang, 1997). Vidare ar det viktigt att vara
medveten om hur ljudinspelning under intervjutillfallet kan paverka hur respondenterna véljer
att svara. Bryman & Bell (2013) skriver hur respondenten vid en inspelad intervjusituation
kan bli reserverad och eftertinksam vid sina svar dd de inte vill riskera att sdga nagot

olampligt som sedan finns inspelat.

Med hénsyn till ovanstdende har det funnits en noggrannhet med att stilla frigor som inte
endast inriktar sig pa fragestéllningen, utan ocksa fragor som ger studien en mer generell bild
av respondenten. Vidare har det noggrant poédngterats att det dr respondenten som avgor om
intervjun ska spelas in och att det ar frivilligt att svara pa frigorna. Genom att erbjuda

respondenten att ta del av det preskriberade materialet har det funnits en strdvan av att
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personen i fraga, kan kinna sig trygg i att det som skrivs ér korrekt. Holme & Solvang (1997)
bekriftar att det genom en noggrann genomgang av studien och ett frivilligt deltagande, byggs
upp en tillit mellan informanten och respondenten, vilket pa s vis kan kompensera kritiken

som annars riktas mot intervjusituationer.

Ytterligare kritik mot den kvalitativa metoden &r att studien dr begriansad dels vad géller tid,
men ocksa i omfattning. Intervjuer krédver ett langt for- och efterarbete och pa sé vis, finns det
inte ndgon mojlighet att genomfora sd pass manga intervjuer att det r mojligt att dra nagra
generella slutsatser. Med en begransning i form av tid, omfattar studien endast tva skilda orter
med ett urval av gymnasieskolor som i folkmun, har en hog status. For att fa en béttre och mer
generell studie, skulle studien gérna omfattat fler intervjuer, pd fler orter och inom olika
samhéllsgrupper. Da detta inte var mdjligt, har studien istillet lagt fokus pa att genomfora

intervjuer med sa manga personer med sé olika befattningar som mojligt.

2.9 Kallkritik

Killorna uppsatsen bygger pa dr himtade fran litteratur, intervjuer och vetenskapliga artiklar
samt annan information hdmtad frdn Internet som ansetts relevant i sitt sammanhang. Som
ovan ndmnt finns det av olika anledningar en del risker med att erhélla information genom
intervjuer, men anses av anledning dndd forefalla relevant for denna uppsats da det dr

informanternas asikter och erfarenheter som ligger till grund for studiens utfall.

Utover detta dr det viktigt att halla sig kritisk till andra kdllor som studien himtat inspiration
fran. Det har i denna uppsats varit relevant att himta material frén kdllor som inte endast ar av
vetenskapligt material. Dessa killor har funnits pa AcadeMedias-, Friskolornas riksforbunds-,
Lararforbundets-, Lagens-, Riksdagens-, [IFAUs- samt Skolvalets egna hemsidor. Validiteten
for detta material kan betraktas som tdmligen hog och av betydelse for uppsatsen dé kdllorna
ar nationellt kdnda. Kéllor som Helsingborgs dagblad har dven anvénts i uppsatsen for en
nyanserad och allmidn nutidsuppfattning och pa sd vis ej med avsikt att finna

forskningsteorier.
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3. Teori

3.1 Living the brand

Ett varumédrke ar uppbyggt av olika komponenter, forfattarna har valt att lyfta fram de
komponenter som &r av relevans for studien. Ett varumérkes rykte &ar till den grad ett
varumérke som skapar starka positiva samt emotionella kénslor hos konsumenten (Riezebos,
2003). Riezebos (2003) menar vidare att nér det talas om ett varumérkes rykte menar man ofta
pa det globala intrycket ett varumaérke har eller ger. For att ett varumérke skall kunna inneha
ett rykte behover denna forst och frimst ha en hdg salens hos malgruppen. Ett varumaérkes
identitet & andra sidan &r den bild som foretaget vill formedla genom allehanda saker sa som
logotype, grafik, virderingar eller uppsatta regler. Mélet manga foretag strivar efter &r att
gapet mellan hur foretaget onskar uppfattas, alltsa dennes identitet och ryktet omvérlden

skapar, skall utplanas och f6ljaktligen dverensstimma med varandra.

Enligt New Public Management-teorierna kan offentliga verksamheter effektivisera sina
organisationer genom att himta inspiration fran den privata sektorn och pé sé sitt anpassas till
ett Oppet marknadssystem. For att skapa en storre effektivitet inom den offentliga sektorn har
man bland annat fordndrat den till att bli mer decentraliserad samt gjort reformer inom de
tidigare byrakratiska processerna och dess struktur. Genom ovanstdende reform skapas en
storre kinsla av frihet for de offentligt anstdllda vars syfte dr att bidra till en management
filosofi. Mélsittningen med en fordandring av den offentliga styrningen &r att minska utgifterna
samt forbattra servicen och kvaliteten (Pollitt & Bouckaert, 2000).

Reformen “ett fritt skolval” har inneburit en konkurrenssituation pa den svenska
skolmarknaden mellan kommunala- och fristdende skolor. Det fria skolvalet omfattar en del
av New Public Management teorierna dé offentliga verksamheter tvingas till effektivisering

pa grund av konkurrensen fran privata aktorer (Pollitt & Bouckaert, 2000).

Melin och Hamrefors (2007) menar att varumaérket inte langre bara ar ett taktiskt hjalpmedel
utan fatt en strategisk nyckelroll i ménga foretag. Den okade konkurrenssituationen stiller
hogre krav pad organisationer och foretag att skapa ett langsiktigt och uthélligt
konkurrensmedel sd som ett starkt varumirke genom att implementera en

varumérkesbyggande strategi (Melin & Hamrefors, 2007).
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Gromark & Melin (2013) menar att det uppstar en problematik vid implementeringen av en
marknadsorienterad strategi inom den offentliga sektorn eftersom slutmalet inte é&r
kundndjdhet, utan ett mer langsiktigt vdarde for hela allménheten. P4 sd sdtt &r en
varumérkesorientering en ldmpligare strategi for offentliga organisationer, eftersom
varumérkesorientering tenderar till att ha ett bredare fokus pa allt som ror organisationen,
dven dess holistiska perspektiv. Varumérkesbyggande dr mer langsiktigt d& det inte fokuserar
pa kortsiktiga mal och tar fokus fran ekonomiska vérderingar till demokratiska (Gromark &
Melin, 2013). Fordelarna for en offentlig verksamhet att anta en varumaérkesstrategi ar att det i
hogre man dven hjilper att differentiera sig fran organisationer med stora likheter (Sargeant,
2009). Darmed menar Gromark & Melin (2013) att en varumérkesorientering vore det

lampligaste alternativet for offentlig styrning.

For att Overleva pad en marknad med hog konkurrens, har skolor tvingats att aktivt
marknadsfora sig for att attrahera elever (Maria et al, 2012). Kotler & Levy (1969) menar att
marknadsforing inte enbart dr en aktivitet som bor tillimpas pa den privata marknaden, utan
dven offentliga organisationer bor se marknadsforing som ett inslag 1 den dagliga
verksamheten (Kotler & Levy, 1969). Adrian Sargeant (2009) menar pa att en
ickevinstdrivande organisation kan medvetet vilja att anvinda sig av varumirkesstrategi eller
lata intressenterna sjdlva skapa en bild eller rykte om organisationen som sedan omedvetet
leder till ett varumérke iallafall. P4 sd sétt ar det inte frigan om huruvida varumérkesarbete
bor bedrivas inom offentliga verksamheter utan istillet hur strukturerat och effektivt det

bedrivs (Kotler & Levy, 1969).

3.2 Employer Branding

Bhimrao M. Ghodeswar (2008) poédngterar i sin artikel vikten av att implementera
varumérkesbyggandet internt 1 alla led, bland anstillda s& vil som externt.
Varumirkesbyggandet ska leda till att den image som byggs upp internt i slutdndan ska bli en
spegelbild for hur konsumenten och allménhet uppfattar varumérket (Bhimrao M. Ghodeswar,
2008). Vidare bidrar varumérket till att skapa motivation for de anstillda, d& de har ett rykte
att leva upp till (Sargeant, 2009).
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Forskarna har lange forskat kring hur pass stort vdrdet dr for en organisation att ha bra
anstéllda. Minchington talar om begreppet Employer Branding som en bild av hur pass

attraktiv arbetsplatsen dr (Minchington, 2010, september).

Reichheld (1993) menar pé att &ven om kundens lojalitet oftast star i centrum sa méste denna
lojalitet byggas &@ven inifrdn. Sedermera presenterar han olika exempel pa foretag som
anviander bonusar kopplade till t.ex. 16n och hdvdar att i slutindan dr lonen den viktigaste
faktorn. Men 16nen bygger inte lojalitet, lojaliteten byggs istéllet genom mojligheterna for den
anstéllde att kunna befordras, ta ansvar och erhélla kunskap. Han menar pa att vem kan inte
bittre leda en organisation dn den som arbetat i denna ldnge, erhéller stor kunskap om denne,
vet om dennes styrkor och svagheter etc. &n en anstdlld som arbetat dér i manga ar. Slutligen
menar han pa att spridningseffekten &r stor nédr den anstillde sedan &dr n6jd och ddrmed kan
kédnna glddje av att denne kontinuerligt levererar ett hogt virde till sina kunder. Darmed
skapar den anstillde specifikt i tjansteforetag, en hogre kvalitet pa denna tjdnst och tar dven

dra och stolthet i att leverera en optimal slutprodukt.

Kapferer (2012) betonar vidare det faktum att den interna marknadsforingens vikt okar vid
tjdnstemarknadsforing, d& en anstélld 4r ensam ansvarig for att skapa kundndjdhet och maste
ddrmed tro péd foretagets virderingar och budskap for att sjdlv kunna utfora dessa tjénster
trovirdigt och ge en hog kvalitet pa dessa. Aven Thomson & Hecker (2000) menar att den
interna marknadsforingen &r av stor vikt for att de anstéllda ska bli lojala mot organisationen
de arbetar for. Vidare menar de att de anstillda fungerar som “brand ambassadors” da de
precis som Reichheld (1993) menar att det 4r genom de anstdllda som kunderna kommer i

kontakt med organisationen och pa sa sitt en stark faktor till att skapa lojala kunder.

Leslie de Chernatony (1999) publicerade en artikel dér han behandlade hur de anstéllda
samproducerar varumirket genom att minska gapet mellan varumirkesryktet samt
varumérkesidentiten. Han menar pé att de virderingar som foretaget uttrycker maste delas av
de anstéllda for att kunna skapa ett enhetligt varumérke och pa sa vis minskas gapet mellan

varumérkesidentiten och varumirkesryktet.

Foster et al. (2010) bygger vidare pa vikten av att marknadsfora internt inte bara bidrar till att
mota de nuvarande anstdlldas behov utan dven potentiella anstillda. Forfattarna bygger vidare

pa de teorier kring hur varumirken bestdr av intern branding, employer branding samt
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gemensam branding. Dock menar de att dessa tre sitt att bygga ett varuméirke inte stir
ensamma som koncept for sig, utan interagerar kontinuerligt och &r beroende av varandra. De
menar slutligen att det externa varuméarkesbyggandet leder till att ge 16ften &t konsumenter
samt intressenter, medan det interna varumirkesbyggandet skapar ett sitt att inforliva dessa
l16ften. Inforlivas da dessa 16ften och kan utfardas till kunden, skapas ett fullindat varumirke

och ger synergieffekter till potentiella kunder och anstéllda.

3.3 Kunden har alltid ritt

Pa dagens svenska skolmarknad konkurrerar kommunala- och privata aktdrer om eleverna.
For privata foretag har kunden sedan lénge stétt i fokus, men dven offentliga organisationer
bor se pad marknaden som bestdende av produkter och konsumenter. Konsumenterna kan ses
som undergrupper med elever och fordldrar som kunder, men &dven allminheten som
intressenter till organisationen (Kotler & Levy, 1969). Friskolereformen har enligt Jarl et al
(2012) fatt effekten av att elever och fordldrar beméts som konsumenter, pd en rorlig
marknad. Daremot kritiseras marknadsorienterade organisationer for att inte vara tillrackligt
reaktiva vid fordndringar eftersom de har ett for stort fokus pd konsumentens nuvarande-

istillet for framtida tillstand.

Kundlojalitet dr en av de viktigaste faktorerna for att bygga ett starkt varumirke (Melin &
Hamrefors, 2007). Enligt Kotler & Keller (2012) &r forutsittningen for att uppna lojala kunder
att det slutligen leder till kundnéjdhet. Det vill sédga 1 vilken utstrickning produkten motsvarar
de forviantningar som kunden har pd produkten. P4 si sitt baseras kundlojalitet pa att
konsistent leverera ett hogt virde (Kotler & Keller, 2012). Vidare menar Frederick Reichheld
(2003) att kundlojalitet dr en av de storsta faktorerna till ett foretags framging och tillvéxt.
Detta pga. att lojala kunder ofta agerar som “promoters” genom att de rekommenderar
foretaget till vinner, bekanta och kollegor (Reichheld, 2003). P4 samma sétt menar Kemp et
al (2014) att konsumenter som har positiva upplevelser tenderar att skapa emotionella
relationer till varumairket, genom att de identifierar sig med vad varumérket stir for. Pa sa vis
ser kunden sig som en del av varumirket och ddrmed aktivt foresprakar varumaérket till andra,

aven kallat Word-of-Mouth (Kemp et al, 2014).

Word-of-Mouth eller mun-till-mun &r samtal mellan konsumenter som pa grund av hog

troviardighet har stor paverkan i konsumenters beslutsprocess (Keller & Fay, 2012).
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Konsumenter talar gidrna om produkter och tjanster de har erfarenhet av, pd samma sitt &r
konsumenter som star infor en beslutssituation intresserade av andras erfarenheter. Eftersom
egna asikter och erfarenheter i vissa fall inte dr tillrdckligt omfattande soker konsumenter
externt efter ytterligare information. Vid mer komplext beslutstagande fungerar andra kunder,
familj och vdnner som en viktig informationskalla for att minska osékerheten som ror beslutet

konsumenten stir infor (Dahlén & Lange, 2011).

Sociala faktorer menar Kotler & Keller (2012) ar viktiga for konsumenter och desto viktigare
i sammanhanget kring val av gymnasieskola. En referensgrupp ar en grupp som har direkt
paverkan pa konsumenters beslut, attityd samt uppforande. Dessa grupper kan delas in i
undergrupper och vara bl.a. familj, vénner eller en grupp som konsumenten inte tillhér men
aspirerar och onskar tillhora. Det finns dven grupper som konsumenter ej Onskar tillhora och
ddarmed soker sig ifrdn. En elev som soker till gymnasieskola ér i en speciell alder och fas som

kan vara skorare och mer lattpdverkad (Kotler & Keller, 2012).

Enligt Melin & Hamrefors (2007) bygger en langsiktig uthallig varumirkesstrategi pa tre
viktiga mekanismer; markeskdnnedom, mirkesassociationer och mairkeslojalitet. Nguyen &
Leblanc (2001) menar att kundlojalitet 4r en stark indikator pa en organisations framgang och
genom att skapa en forstielse for organisationers rykte och image kan verktyg skapas for att
effektivt nd sin malgrupp. Vidare skiljer de pa begreppen och menar att rykte baseras pa
tidigare handlingar som speglar en institutions historia medan image kan delas upp i
funktionella och emotionella aspekter. De funktionella delarna av en organisations image ar
saledes de pétagliga samt mitbara egenskaperna medan de emotionella egenskaperna ér de

psykologiska aspekterna som baseras pé attityder och kénslor (Nguyen & Leblanc, 2001).

3.4 Slutprodukten

En konkurrensutsatt marknad skapar slutligen effektivare organisationer da kunderna inte ser
endast en organisation som det sjdlvklara valet. D4 fler intressenter konkurrerar om kundens
uppmirksamhet méste respektive organisation utnyttja sina resurser optimalt for att overleva.
Pé sé sitt skapas en naturlig strdvan for organisationer att tillgodose vad som efterfragas pé
marknaden. Produktattribut &r det som gor en produkt unik och genom att leverera ett
mervérde, kan varumérket differentiera sig fran konkurrenterna pa marknaden. For att

varumidrket ska formedla merviarde dar det viktigt att konsumenten upplever en hdg

33



produktkvalitet som tillsammans med forpackning och visuell identitet gor varumérket unikt

pa marknaden (Melin, 1997).

3.4.1 Grafisk symbol

Ett varumérke dr ett namn, en symbol eller en slogan som har avsikten att identifiera det
tillverkande foretaget enligt Kotler & Keller (2012). Foretag har som ként anvént grafiska
symboler i1 stor utstrickning for att ytterligare stirka varumirket och bredda kundernas

mdjlighet till identifiering.
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4. Empiri och analys

4.1 Organisatorisk evolution

De fristdende skolorna vittnade om hur marknadsforingen av deras skolor tenderat till att
uppta allt mindre resurser samt allt firre marknadsforingsaktiviteter. Respondenter ur andra
organisationer, vittnade dven om hur de sett skolor med stor sokbild anamma denna trend. De

talades 1 intervjuerna mycket om ryktets betydelse.

“De rektorerna jag dr ute och pratar med dr det forsta de sdger ndr man frdagar,
hur marknadsfér man en skola? Helst inte alls, utan det dr ryktet som ska prata
och det dr sd. Men det dr ju sa med allting som restauranger och sa. Om jag
tipsar dig om att detta dr en jitte bra restaurang sd gdar man dit, hellre dn att det
dr en annons i tidningen t.ex... Vi skulle helst inte vilja marknadsfora oss alls men

vi mdste for att fa elever”
Margareta — Kommunikator, kommun 2

Riezebos (2003) har i sin forskning behandlat ett varumaérkes rykte samt identitet, det verkar
finnas tydliga samband hos skolor med stor sokbild av ett minskat gap mellan deras skolas
rykte samt den identitet de sjédlva skapat. Nadgot Riezebos (2003) sjilv anser ar

nyckelkomponenten till ett framgangsrikt varumérke.

De skiftande omvérldsfaktorerna och konkurrensen verkar vara bidragande orsaker till de
organisatoriska forandringar som de kommunala verksamheterna genomgatt de senaste aren.
Déar kommunerna behovt arbeta med inte bara den egna skolans varuméirke utan &dven
kommunens varumédrke som stort. Detta tyder pd att det funnits ett behov for att effektivisera
organisationerna till mer flexibla och konkurrenskraftiga alternativ p& marknaden.
Fordandringarna inom den kommunala skolan har fitt dem att efterlikna de privata aktorerna.
Detta visar pa stora likheter till teorierna inom New Public Management som enligt Pollitt &

Bouckaert (2000) hdmtat inspiration fran den privata sektorn.
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Det har under intervjuerna framkommit att samtliga respondenter upplevt en upptrappad
marknadsforing av gymnasieskolor. Flertalet av respondenterna menade att marknadsforingen
har fatt en 6kad betydelse de senaste aren eftersom konkurrensen om eleverna okat avsevirt.
Detta till en foljd av en dveretablering av gymnasieskolor i vissa kommuner, d.v.s. att utbudet
av elever inte rickt till de gymnasieplatser som erbjudits. Skolorna maste numera vara mer
ména om att behélla sina elever for att inte forlora dem till de konkurrerande skolorna oavsett
dgandeform i allt storre utstrackning an tidigare. Vidare vittnade respondenterna om en radsla

av att eleven skulle ldmna samt att de var mana om att ha kvar eleven.

“Det mdrks ju genom att ldrarna vill ju ha kvar sina elever och det gors genom

att sdga endast de positiva sakerna om skolan™

Anna — Elev, A-skola

Det empiriska materialet visar tydligt hur hela organisationen dr rddda samt mana om att
eleven dr ndjd, denna ridsla menar forfattarna, hjélper till att skapa ett behov av att konsistent
hitta forbéttringsviagar. Genom eleverna framkom det att rektorerna sillan ségs till eller ens

visste vilka de var samt deras funktion.

“Det finns ju olika rektorer jag tycker alla dr ganska olika. Vissa kidnner man att
man kan prata med, ldttillgangliga medan andra inte dr det. Det kinns lite som

att jag vet inte riktigt vem de dr knappt”

Caroline — Elev, A-skola

Vidare beskrev rektorerna att en arbetsdag séllan var en annan lik eftersom den bestod av allt
frin moten med medarbetare, externa intressenter och upphandlingar. Samtliga ledare samt
rektorer vittnade vid beskrivning av deras arbetsdagar samt arbetsuppgifter en tydlig bild av
hur de fatt fler uppgifter av extern karaktdr. Deras arbetsuppgifter innehdll bl.a. till viss del

omvirldsbevakning for att hélla koll pa konkurrenter samt det egna varumairket.

36



“Jag mdste titta pd vad gor vi for ndagonting men jag mdste ju ocksd vara med
ytterst ndr vi marknadsfor skolan. Jag tror att rektorsrollen dr viktig i det att man

visar upp att man star for skolan och framstdller den”

Bengt — Rektor, B-skola

Att eleverna har fitt en svagare relation till rektorerna tyder pa att deras arbetsuppgifter
forandrats, vilket forstirks av de varierande uppdragen som beskrivs. Detta forstirker Kotler
& Levy (1969) och menar att sddana fordndringar maste ske. Detta indikerar pa att dagens
rektorer i hogre grad fatt liknande uppgifter som chefer och foretagsledare vilket aterigen
visar likheter vid New Public Management teorierna som lyfter fram inférandet av managers i
verksamheterna. Rektorerna maste asidositta mer tid for externa arbetsuppgifter och
representera skolorna utat, vilket leder till mindre tid for elever och den interna verksamheten.
Rektorer berdttar om hur de ser sig sjdlva vara skolornas ansikte utat samt representanter for

dess varumaérke precis som i klassiska foretag.

Till foljd av den o6kade konkurrensen talade de flesta respondenterna om hur skolorna var
tvungna att avsétta resurser for marknadsforing. Det framkom i intervjuerna att de kommunala
skolorna marknadsfordes centralt av kommunerna, utdéver de centrala kampanjerna hade de
enskilda skolorna frihet att marknadsfora sig pa egen hand. Vidare anvinde man sig av bade
kommunernas “in house byrder” men &ven externa byrder hade anlitats. P4 de fristdende
skolorna var det rektorerna sjdlva som ansvarade for skolans marknadsforing och &dven

utformningen utav denna.

Genom intervjuerna har respondenterna blivit ombedda att beskriva om de upplever att det
finns skillnader mellan kommunala och fristdende skolor. Den allménna uppfattningen visade
pa en god syn pé fristdende skolor men att bade elever och fordldrar blivit mer medvetna om
skillnaderna i dgandeforhdllandena. De kommunala skolorna beréttar &ven om hur de numera
i deras marknadsforing talar om stabilitet och trygghet som de tidigare inte gjort och ar till

foljd av de fristdende skolornas mediautrymme.
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”Konkursen for JB-koncernen satte ju fokus pd en del saker hos de fristdende
skolorna som uppmdrksammade en del saker som kanske gett de kommunala

skolorna lite positivare bild”

Bengt — Rektor, B-skola

Detta menade de var till f6ljd av medias intensiva rapportering om missforhdllandena inom
skolorna den senaste tiden. Utover den 6kade medvetenheten menade manga respondenter att
de inte ansdg att det forekom négon generell skillnad mellan de olika skolornas kvalitet pa
utbildning utan ansdg att det fanns sidmre samt béttre skolor inom béda typer utav

dgandeforhallanden.

Respondenterna inom de kommunala verksamheterna beskrev hur organisationerna forandrats
de senaste aren till ett mer foretagsekonomiskt tdnkande. Detta genomsyrades bland annat
genom rekrytering, marknadsforing och visioner. Dock vittnade dven respondenterna om hur

det politiskt stiller till det for kommunerna nér nya reformer infors da och da.

“Det har ju liksom i princip kommit en ny grej varje vecka och det dr klart att det

gor ju att det dr ldtt att organisationen springer vilse”

Kerstin — Kommunalt ansvarig, kommun 1

De senaste skandalerna inom den svenska skolan har bidragit till en 6kad medvetenhet om
skolornas olika dgandeformer, stabilitet och skiftande intressen. Flertalet elevrespondenter
talade om hur skandalerna medfort att de tar hénsyn till denna faktor nér de star infor sitt val
av skola. De kommunala organisationerna berédttar om hur de tydligt numera lyfter fram

stabilitet och trygghet i sin marknadsforing, vilket inte tidigare gjorts.

4.2 Liararens roll

Respondenterna anser att det bor ldggas stor vikt vid rekrytering av ldrare. Samtliga
respondenter talar om vikten av att inneha de bésta ldrarna. Det &r tydligt att 14rare anses vara
oerhort viktiga for bade elever och fordldrar. Enligt flera av respondenterna &r detta den

viktigaste faktorn:
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"Duktiga ldrare dr absolut viktigast. Lirare som brinner for sitt uppdrag, som dr
genuint intresserade av att eleverna ska lyckas i livet. Ddr har ju vi som
arbetsgivare ett jdttestort ansvar for att anstdlla rdtt personer och de som kanske

har styrt lite snett i sin yrkesutévning, att man far upp dem pd banan igen”

Asa — Kommunikator, kommun 1

En respondent inom kommunen ndmner dven just begreppet employer branding, att de arbetar
aktivt med detta och berittar om att de erhallit positiv feedback for arbetet. De skolor med
stor sokbild har tidigt anammat teorierna som bl.a. Foster et al (2010) behandlar om hur 16ften
som organisationer ger utdt maste inforlivas av de anstillda, detta menar forfattarna ar en

framgangsfaktor dven for en skola.

Respondenterna talar &ven om vikten av att rekrytera ritt personer och att konsekvenserna av
att anstilla fel kan fa l&ngtidseffekter. Respondenterna talar om att det rader lararbrist samt
beréttar om hur de forsoker locka lirare tidigt, att de redan pa lararhdgskolor forsdoker mota

snart utexaminerade lérare.

Vikten av att rekrytera ritt ldrare kan anses vara en viktig faktor d& en opassande rekrytering
skulle kunna skada varumérket vésentligt. Skulle en ldrare som inte anses uppfylla elever och
andra anstilldas forvéntningar rekryteras, kan detta leda till missndjdhet dels av elever och
dels av de andra anstéllda i organisationen. Lédrarna innehar hela kontaktytan och agerar som
ambassador mot bade elever och dess fordldrar. Det &r likt Reichhelds teorier om att lararna
bygger ett band med studenterna, ett fortroende samt skapar elevens fOrvéntningar och
inforlivar de externa loftena inifran. Kundlojaliteten hos eleverna kan vid avsaknad av en
stark ldrare och relation till denne séledes ga i fordérv. Enligt Bhimrao M. Ghodeswars teorier
ar det den image som byggs upp internt som dven speglar hur organisationen uppfattas utifran

och respondenterna starker denna teori ytterligare.

Respondenterna vittnar om ett monster diar de gymnasieskolor som har en storre sokbild bland

elever dven har en hogre sokbild vid anstillning.
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“Vi har duktiga elever, vi har vildigt duktiga Ildrare, vi har ldtt att rekrytera. Ndr
vi har tjidnster ute sd far vi ju vildigt manga duktiga ldrare som soker for att vi

har ett gott rykte”

Helen — Rektor, A-skola

Det talas i intervjuerna dven om hur det inom kommunen rent generellt inte finns en lika stark
sokbild och inte anses vara en lika attraktiv arbetsplats. Kommunansvariga talar om hur de
hela tiden arbetar med att forsoka stirka kommunens varumérke for att hjdlpa bidra till

styrkan om en attraktiv arbetsplats.

Da befordringsmojligheterna oftast inte &r sérskilt stora anser sig skolorna behdva locka med
annat, s som hogre l6ner och sociala aktiviteter. Dock har samtliga rektorer som intervjuats
tidigare arbetat som ldrare och/eller i samma organisation de nu leder. FramfGrallt att menar
respondenterna pa att det dr viktigt att ldrarna kinner sig uppskattade samt horda. Samtliga
respondenter talar om vikten av att ge lararen ett stort handlingsutrymme for att stiarka denne
samt framkalla kreativa sitt till fornyelse och forbattring. Detta menar de skall leda till att
lararen kénner hur denne virdesétts och att dennes asikt ar betydelsefull. I en av kommunerna
arbetar de kommunala skolorna med en annan typ av laroform s kallad flip-classroom. En
annan skola beréttar om hur de varje ar anordnar en resa for att skapa mojligheten for lararna
att lara kinna varandra och umgas. Syftet med den resan &r enligt respondenten att ldrarna da

lattare kdnner support, Okar viljan att stotta varandra samt skapar en samarbetsvilja.

Konkurrensen anses vara hird och ldrarbrist rder i riket, darfor anser manga att skolorna
maéste finga upp potentiella lirare tidigt. Som teoriavsnittet visar har ett attraktivt varuméirke
en viktig del i vart de anstdllda vill arbeta. En attraktiv skola for elever ér saledes dven en
attraktiv skola for ldrare och detta skapar en synergieffekt av en storre sokbild av dven ldrare.
En anledning till att kommunala skolor dverlag inte visar en lika stor sokbild har sannolikt sin
grund i att dessa kommuner maéste se Over inte bara sin egen skolas varumirke utan hela
kommunens varumirke. Om dd kommunen inte har ett starkt varumirke lider samtliga

kommunala skolor av detta.

Det framkommer dven att ldarare pa vissa skolor ska ga klddda i kostym. Nagra av

respondenterna talar om vikten av hur den interna marknadsforingen av skolorna triggar
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internt, att de pa sa sétt anses ha ett rykte att leva upp till. Likasa vikten av att ha bra elever,

att detta i sig lockar till sig fler larare.

“Det vi forsoker gora dr ju att vi mdste forséka vara en attraktiv arbetsplats. Det
madste ju vara hdr vi ska bygga. Sa det dr ju uttalat, det kan ju vara allt fran bra
arbetsforhdllande, bra klimat, bdttre lon ... Har vi bra elever sd vill man ju

undervisa hdr ocksa”

Fredrik — Rektor, A-skola

Att béra kostym kan vara ndgot som for manga gor att yrket kdnns mer professionellt och
inger en hogre status. Eftersom det, som Reichheld (1993) tar upp som en viktig faktor, inte
finns s stora befordringsmdjligheter maste skolorna locka med andra saker. Det kan handla
om att skapa lite roliga aktiviteter i vardagen, bra arbetsforhallanden samt bra klimat menar
respondenterna. Hogre 10n tas ocksa upp av respondenterna som en faktor som anvénds for att
locka anstillda, vilket Reichheld (1993) éar kritisk till da detta inte anses bygga lojalitet.
Samtliga skolor verkar ha insikt i att ju ldngre tid de har en anstélld, desto mer dkar dennes
kédnnedom om foretaget vilket slutligen 6kar den anstélldes véirde. En larare som varit anstélld
lange bor kunna hantera eleverna béttre dn vad en nyanstdlld kan. Dessa teorier forstarker

skolornas arbetssitt kring att befordra lérare till rektorer.

En respondent berittar om en erfarenhet av att ha besokt en skola dir ingen hilsade och sa
’hej”. Hon menade pa att hon kunde varit en forédlder till en potentiell elev men ingen lérare
bemotte henne trevligt. Samtliga respondenter talade om betydelsen av att ha ldrare som
representerade skolan utat och internt. Detta visar tydligt hur samtliga involverade har forstatt
innebdrden av hur hela organisationen méste forstd att samtliga representerar denna och &r

dess ambassadorer, vilket kan kopplas till teorierna om ”brand ambassadors”.
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4.3 Eleven som ambassador

Under intervjuerna framgick det att eleven ses som en ambassador for skolan utat samt ses
som en del av kommunikationen som riktas till blivande gymnasieelever. Respondenterna
menade pd att eleverna som gick pa skolan var deras viktigaste kommunikationsverktyg.
Detta arbetade skolorna vidare med genom att anvinda sig av eleverna vid marknadsforingen

av skolan i sammanhang som Oppet hus, rundvandring samt gymnasieméssor.

“De dr ju vara bdsta ambassadorer, jag tror det dr ganska stor andel som har
syskon som har gatt hdr. Det dr ju ett ganska gott betyg att man rekommenderar

sina egna syskon att gd pd skolan”

Andreas — Ldrare, A-skola

Manga elever berittade att de hade valt skola efter de rykten som omgardade skolan men dven
att de blivit rekommenderade av tidigare elever. Dessa tidigare elever kunde vara syskon,

fordldrar, familj, vinner och bekanta.

“Absolut, jag valde ju skola for att utifrdan vad jag har hort sa har de vildigt bra
rykte och det var ddrfor som jag valde skolan och det var ocksa vdildigt manga i
min sldkt som hade valt skolan sd det var ett vildigt medvetet val.... Lirare och
rektor har ju inte marknadsfort utan det dr ju mest fordldrar och elever som har

spridit ryktet om det rdknas som marknadsforing”

Johan — Elev, A-skola

Skolans rykte och tidigare elevers rekommendationer framstar som en avgorande faktor for
hogstadieeleverna i deras val av gymnasieskola. Som Kapferer (2012) betonar okar den
interna marknadsforingens vikt vid tjanstemarknadsforing. Manga menade pa att de hade hort
positivt om skolorna fran andra elever innan de sokte och att det hade stor betydelse for deras
val. Det tyder pa att det finns ett hogt fortroende till andras asikter vilket stimmer Gverens
med teorierna om word-of-mouths hdga trovirdighet. Pa sa sitt blir elevernas &sikter
vigledande for hogstadieelevernas kommande gymnasieval. Samtidigt visar detta pa att

gymnasieskolorna borjat fa en béttre forstielse for styrkan 1 word-of-mouth och att eleverna ér
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en viktig men svérkontrollerad komponent i marknadsforingen. Darmed kan det anses vara

viktigt att finnas bland sociala medier for att kontrollera den bild av skolan som 6nskas uppna.

Ledare i olika organisationer sade sig kunna se att eleverna idag inte ar lika lattlurade och mer
medvetna @n de tidigare ma varit. Eleverna lockades inte ldngre av nya datorer eller lunchkort,

utan har en storre medvetenhet om skolan vilket skapat en mer krésen elev.

“Elever idag och vardnadshavare, framforallt eleverna, dr mycket mer
noggranna med sina val dn vad de var forr. Det gar inte att "lura” dem pa

samma sdtt om man sdger sa”’

Fredrik — Rektor, A-skola

Eleven som kund har blivit mer medveten och kritiskt granskande si det gar inte att locka
elever med vad som helst utan skolan maste leva upp till sina pastdenden. Forfattarna av
uppsatsen menar att i marknadsforingen locka med t.ex. datorer ses av konsumenterna som

’billigt” och ger endast elever pa kort sikt, pa langre sikt krdver konsumenterna mer.

Skolan méste forst uppné en salens hos potentiella elever for att bli ett alternativ, sedan ar det
skolans rykte som i forsta hand blir avgorande. Att skolan i forsta hand ska ge en bra
utbildning stimmer 6verens med teorierna om att ndjda kunder blir lojala kunder. P4 sa sétt
borjar de forsvara skolan men pratar dven positivt om den till andra potentiella elever. Detta
forstirker den teori Kemp et al (2014) har om hur lojalitet skapar en kund som till slut
forsvarar sitt varumairke, nir emotionella relationer har skapats till denna. P4 samma sétt visar
det sig av respondenterna att det dr eleverna som &r marknadsforare &t skolan di de haller i

oppet hus och att ldrarna medverkar mer som ett stod.

Ryktet om en studiemotiverad miljo lockar de elever som har hdga ambitioner och
framtidsplaner. Kotler & Kellers (2012) teorier om hur sociala faktorer inverkar pa
konsumenten visas tydligt vid valet till gymnasieskola. Den potentiella eleven dmnar tillhora
en speciell grupp eller en framtida grupp med de forhoppningsvis goda resultaten de uppnér
pa skolan. En elev beskriver att hon blev lockad med en gratis dator men att hon nu inte &r alls

nojd:
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"Att de gav ut datorer tyckte jag var vildigt bra, att de gjorde en bra
marknadsforing av sig sjdlv... jag dr inte nojd hdr, inte alls. Det var inte alls som

jag trodde att linjen skulle vara™

Emma — Elev, B-skola

Denna asikt gentemot organisationen som eleven &r delaktig leder troligtvis inte till
rekommendationer som undersokningen visat varit oerhort viktig, istéllet sprider troligtvis
denna elev sina negativa erfarenheter och marknadsforingsarbetet som skolan arbetar med ej

leder till ndgot langsiktigt menar forfattarna.

Pa samma sitt berdttade eleverna sjédlva att de ofta blev tillfraigade om hur de upplevde sin
egen skolgang och vad de tyckte om skolan. Respondenterna talade om hur de i sociala
medier som deras egna bloggar talade om skolan och dir fick forfragningar av potentiella

elever.

“Jag driver en blogg diir jag skriver mycket om skolan och skriver vilken skola
Jjag gdr pd. Och ddr far jag mycket fragor om sjdlva skolan sd det dr ju eleverna

som gor marknadsforingen i sig”

Anna — Elev, A-skola

Respondenterna frdn den kommunala organisationen talade om att forsoka finnas pa samtliga
sociala medier for att bittre kunna bemota sina elever da det i stor utstrackning befinner sig
déar. Men ocksa for att skapa en kunskap kring deras elevers preferenser. Det talades &ven om
visionen om att finnas i de sociala medierna i &nnu storre utstrickning. Detta menar
forfattarna av uppsatsen dr en trend som inte tidigare funnits och de framgéngsrika

organisationerna har forstatt inneborden av att finnas dir deras konsumenter befinner sig.

Eleverna menade ocksé pa att bra ldrare och att skolan uppvisade bra studieresultat var viktiga
anledningar till valet. I de kommunala organisationerna talade respondenterna dven om att
deras svagheter bl.a. var deras daliga resultat. Samtliga kommunala organisationsrespondenter
menade pa att da flertalet gymnasiala skolor var kopplade till kommunen var det svart att dra

en generell slutsats, eftersom vissa av skolorna hade bittre rykte och resultat &n andra.
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“Men det viktigaste enligt Skolverkets undersokning dr skolans rykte och den
kanalen dr ju inget vi bestdmmer over. Utan vi kan ju bara arbeta med att fa
skolans rykte sda bra som mdjligt och eleverna vdljer ofta utifrdn vad de hor om

skolorna fran sina kompisar, dldre syskon och fordldrar”

Margareta — Kommunikator, kommun 2

Da intagningen till gymnasieskolorna gors pa basis av betyg, har skolorna med stor sokbild
elever med hoga resultat vid intagning. Darmed ger detta skolan hdga resultat av naturliga
skél, elever som péaborjar sin studietid med hoga betyg tenderar till att ha fortsatt hoga betyg.
Elever med hoga betyg har hoga ambitioner och klasskamrater pdverkar sedan varandra till att

bibehalla denna hdga ambitionsniva.

P& skolorna med stor sokbild vittnade eleverna om rykten som omgérdade skolorna och var
alla fullt medvetna om dessa rykten. Dessa elever talade om att de langt innan &ppet hus,
gymnasiemadssa eller liknande hade stor kinnedom om skolan. Eleverna hos skolorna med stor
sokbild talade véldigt varmt om skolan de gick pé och alla dess delar. Samtliga respondenter
pa skolor med stor sokbild vittnade om ett hogt studietempo och samtliga nimnde ordet
“studiemotiverad” vid beskrivning av skolans typiska elev. Eleverna hos skolan med mindre
sokbild uppvisade inte en lika stark lojalitet och hade ett mer kritiskt forhallningssétt till

beskrivningen av skolan.
“Denna skola behéver ingen marknadsforing. For att alla vet ju redan ganska
mycket om den for alla pratar om den och har gjort under hur manga dar som

helst. Aven néir mina fordldrar gick héir och sa”’

Caroline — Elev, A-skola
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4.4 Slutprodukten

Respondenterna talar for kvalitet som en konkurrensfordel. De menar att skolan maéste
leverera, annars fungerar inte marknadsforingen. Vidare talar de om att alla delar i skolan

madste halla en hog standard, lirare, elever och utbildningen maéste alla vara bra.

”Det viktigaste vi kan gora, det dr att skapa en bra verksamhet. Det dr ddr vi
ldgger grunden, vi kan marknadsfora hur mycket vi vill. Om vi inte har en bra

verksamhet sa haller det inte pa sikt”

Bengt — Rektor, B-skola

Konkurrensen ses Overlag som en positiv faktor och att skolorna dirmed har tvingats

effektivisera oerhort mycket.

“Det finns inga genvdgar till det. Det vi tror pd dr ju det klassiska att alla elever
mdste vara av bdsta kvalitet och att man stdr for det. Man kan ju inte vinda
kappan efter vinden bara for att det dr ndgot. Utan alla delar ska vara bra, det
ska vara snyggt, bra kommunikation, maten ska vara god och undervisningen ska
vara bra. Man ska stdlla krav pad eleverna, det dr ju det alltsa. Jag tror inte ddir

finns ndagot annat”

Fredrik — Rektor, A-skola

Respondenternas positiva syn pa konkurrens stimmer vél in med Melins (1997) teorier.
Konkurrensen leder séledes till ett 6kat krav pa kvalitet, en kvalitet som méste bibehallas. Fler
och fler skolor konkurrerar om bade anstéllda och elever och de maste utnyttja sina resurser
optimalt for att overleva. Genom att leverera detta merviarde kan de sedan differentiera sig
fran konkurrenterna. Haller skolan inte vad den lovar fungerar dock inte marknadsforingen
langsiktigt. Det talas dven mycket om att skolan marknadsfor sig sjdlv. Det visar sig i
intervjuerna att skolor med stor sokbild marknadsfor sig i betydligt mindre omfattning. Det
framkom &dven i intervjuerna att skolor med hogre antagningspoidng anses halla en hogre
studietakt och ha hogre krav. Respondenterna fran dessa skolor ansig ocksa att de nationella

proven var “litta”.
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“Man far kimpa jdttemycket for sina betyg de dr ndstan vildigt harda hdr om
man jamfor med skolan innan. Men det dr bra det med for da pluggar man och

ldgger ner mycket tid for att fa hogre betyg och det dr bra for framtiden”

Malin — Elev, A-skola

Ett monster kan dven ses 1 att de med hogre betyg efterfragar kvalitet i storre utstrickning dn
programutbud. Att skolor med stor sokbild numera inte marknadsfor sig i samma omfattning
beror troligen pa att ryktet redan talar for sig sjdlv. Skolor med bra resultat lockar elever med
hoga betyg vilket leder till en synergieffekt av dessa tvd. Elever med hogre betyg kan stélla
hogre krav péd kvalitet, vilket man kan se kopplingar om i Hoxbys teorier (Bunar, 2009).
Dessa elever far i sin tur en konkurrensfordel och kan vilja och vraka bland vad de anser vara
de bittre skolorna. Vid skolorna med mindre sokbild fann uppsatsen en tydlig bild av att de
eleverna sokt dit pa grund av en bredd i deras utbildningsutbud. Kommunerna speglade dock
det samhillsansvar de hade samt bredd av intressenter de maste tillfredsstdlla. Friskolorna

fokuserade pa kundintresset och alla skolans delar optimerades for att géra denne ndjd.
Det framkom tydligt att de organisationerna med mindre sokbild hade uttalade visioner infor
framtiden. Men skolorna med storre sokbild sade sig ocksd behdva arbeta med eventuella
brister.
" Ar det ndgot som inte dr bra sd mdste det bli béttre och i forsta hand bdist”

Fredrik — Rektor, A-skola
Den grafiska utformningen visar sig bearbetas i allt hogre utstrdckning samt ha en allt storre
betydelse for organisationerna dn den tidigare haft. I en av kommunerna talade

respondenterna om hur de satt upp en varumirkesplattform redan 2006.

”Ser man vdr logga sd vet man att det ska vara en garanti, en symbol for att det

hdr dr en kommunal skola och att den haller den hér standarden”

Asa — Kommunikator, kommun 1
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Vissa respondenter hade marknadsforingsutbildad personal internt eller externt som
utformade den grafiska utformningen medan vissa inte hade utbildade grafiker men anstillda
med grafisk kompetens. Reklamen som utformades var frimst informationsbroschyrer,
blanketter eller liknande. Grafiskt ansvariga talade om hur elever var mer intresserade av hur
andra elever upplevde skolan medan fordldrar var mer intresserade av ren faktabaserad
information. Skolorna anvéinde sig av kanaler sd som kollektivtrafik, reklampelare,
sokordsoptimering samt sociala medier. Samtliga respondenter var dock G&verens om att

eleverna sjilva var deras viktigaste och absolut starkaste kanal.

Det talades om hur de olika skolorna hade olika kvalitetsstimplar. Bland de kommunala
skolorna anvdnder man sig dels av kommunens varumérke, samt dels av skolans eget
varumidrke. Kommunens centrala marknadsforing hade som syfte att uppvisa deras skolors
enorma utbildningsbredd, en annan styrka de ndmnde var att de med kommunens budget

kunde anvinda flera kanaler 4n vad den enskilda skolan kunde.

"Vi kan ju centralt tapetsera hela stan. En enskild skola har inte den budgeten,
utan vi fyller bussar, vitrinskdp och overallt sa att man verkligen ser och hor oss.

Det dr ju tavlor som blinkar och har sig”

Asa — Kommunikator, kommun 1

Flertalet respondenter talade varmt om betydelsen samt vikten av att anvinda deras olika
logotypes i marknadskommunikationen for att sdkerstdlla deras kvalitet for mélgruppen. I
kommunerna vittnade de ansvariga att da de olika skolorna anségs har olika bra rykte,
riskerade de skolor med starkare varumirken att drabbas negativt av skolorna med mindre

starka.

Inte bara inom foretagsekonomi utsétts man for snyggare grafisk utformning. Detta har dven i
undersdkningen visat sig blivit en viktig del inom skolvidsendet. Som Kotler och Keller (2012)
uttrycker det dr en grafisk symbol ndgot som ytterligare ska stirka varumirket och bredda
kundernas mdjlighet till identifiering. En allt hogre konkurrens har lett till att varumirket och
dess synlighet fatt en desto viktigare roll. Skolorna vill i sin marknadsforing synas dér de tror
att eleverna befinner sig. Slutprodukten &r dock eleven och dennes resultat. Att det bland de

kommunala skolorna anvinder sig av bade kommunens varumirke och skolans eget
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varumérke kan ses som ett tillvigagangssitt for att kvalitetsstimpla. Detta tillvigagingssatt
kan ses som ett sitt att kunna stdrka den kommunala skolans position samt dra fordel av en

kommuns redan uppbyggda varumérke, pa gott och ont.

Respondenterna talade om hur den kommunala skolan bedrivs till férdel for elever och deras
utbildning, medan friskolorna kunde ha andra motiv @n elevernas bésta. Samtliga var dock
Overens om att stabilitet var en viktig faktor vars betydelse 0kat de senaste &ren, stabilitet
kunde dock finnas dven bland de fristdende skolorna da flertalet av dem drevs utan
vinstintresse. Respondenterna talade dock varmt &ven om skolor med vinstintresse som dnda

ansags stabila, d& de funnits under en lang period.

“Men det dr ju inte huvudmannen som dr viktig utan det dr ju vad som héinder pd

skolan”

Fredrik — Rektor, A-skola

4.5 Sammanfattning av empiri & analys
Uppsatsen dmnade Oka kunskapen om effekterna av varumirkesarbetet samt kring hur

varumarkesorientering tar sig uttryck i en gymnasial skolorganisation.

Den okade konkurrenssituationen har medfort att skolor varit tvungna att bli mer
konkurrenskraftiga, de maste optimera samtliga delar av sin organisation. Effekten av detta

har medfort att skolor blivit alltmer lika foretag.

Friskolornas mediautrymme har lett till en 6kad medvetenhet kring de olika dgandeformerna
bland de inblandade. Elever och anstillda virnar om stabilitet och trygghet pé ett helt annat
sitt dn tidigare. Rykten som kopplas till kommunala skolor paverkas av andra kommunala
skolor, men den paverkas dven av kommunens rykte som huvudman. Darmed har de enskilda
kommunala skolorna svérare att differentiera sig dn den enskilda fristdende skolan. Detta kan
medfora bade positiva och negativa effekter da en skola med svagt varumirke kan stirkas av

en kommuns starkare varuméirke men dven forsvagas om kommunen har ett simre rykte.

49



Rektorernas roll har evalverat till att alltmer likna en chefsroll pé ett foretag. Likaséd tvingas
skolorna ta till extern eller professionell hjdlp for att marknadsfora sig. Daremot tycks de
flesta inblandade finna konkurrensen nyttig, &ven om de uttrycker ett missndje med att
konkurrensen ens behover existera. Respondenterna menar att det optimala vore om den

erbjudna utbildningen passade allas intresse utan vinster.

Forfattarna finner dock inte nagon sérskild plan for hur skolorna har ténkt arbeta med sina
brister. Skolorna med stor sokbild verkar vilja minska sin marknadsforing tillbaka och rida pé
vagen som den hoga sokbilden generar. Det har vildigt tydligt uppvisats att rykte har storst
inverkan pa de sokande, detta menar forfattarna dr resultatet av varumérkesarbetet. Samtidigt
som respondenterna inte anser sig se nigon generell skillnad mellan kommunala och
fristdende skolor, eftersom det finns exempel pa dven fristdende skolor med lang historik av

stabilitet och trygghet.

Den stora ldrarbristen resulterar dessutom i en konkurrenssituation om ldrarna. P4 sa sitt
soker sig lararna till de skolorna med starkast varumérke. Kommuner har svarigheter att locka
till sig ldrare, detta menar forfattarna é&r till foljd av att kommunen samt dess skolor har ett
svagare varuméirke &n somliga fristdende skolor, delvis som ovan nimnt kan bero pé att den
kommunala verksamheten paverkas av samtliga kommunala skolors rykte. Detta leder till att
ingen blir “bést”, eller kan konkurrera med de enskilda fristdende skolorna som enbart har sitt
eget varuméirke att ta hansyn till. Befordringsmgjligheterna ar inte stora men organisationen
har forstatt virdet i att locka med annat. Ryktet blir dterigen avgdrande, vilket tydligt ses i en
saddan enkel sak som att ldrarna ombeds bdra kostym. Detta far effekten av att ldrarna kdnner
att de representerar skolans varumédrke samt forstirker ldrarnas kénsla av
yrkesprofessionalitet. Betydelsen av att ldrarna internt sett marknadsfor skolorna anses vara

€norm.

Det framkommer tydligt att eleverna dr en av de absolut viktigaste faktorerna, d& deras
rekommendationer vager tyngst vid gymnasievalet. Precis som i en konventionell marknad
dar konsumenterna utvecklats till att bli allt mer intelligenta samt med allt mer komplexa
behov, kan vi aterfinna denna komplexitet d&ven hos eleverna vid gymnasievalet. Eleverna
marknadsfor dven skolorna via sociala medier samt i den bild de bidrar till att skapa vid sin

skolgang och visar utat at t.ex. potentiella elever. Eleverna lockas av en skolas goda rykte, dar
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ryktet i slutindan 4r en spegelbild av bra utbildning. Somliga elever soker ddremot av

utbildningsutbudsskil, men slutmalet dr hir detsamma.

Det rdder d@ven en konkurrens om de duktiga eleverna och forfattarna menar pé att elever med
hoga betyg har mgjlighet att vilja bland de skolorna med bist rykte. Denna cream-skimming
process menar forfattarna ar vildigt tydlig och leder till vildigt positiva effekter for de
eleverna med hoga betyg. For de elever med ldgre betyg som inte kan konkurrera eller fa en
plats den skola de onskar kan detta istdllet leda till en negativ spiral. Detta skapar ocksa en
homogen grupp hos de skolor med stor sokbild och lockar sedan samma typ utav grupp ér
efter &r och detta menar forfattarna beror pa att den gruppen som sedan soker till skolor, som
undersokningen tydligt kunnat visa gors pd basis av rykten och rekommendationer.
Rekommendationer far malgruppen av de grupper de redan befinner sig i och didrmed lockas

samma homogena grupp av elever kontinuerligt.

Precis som hos foretag uppvisar eleverna pa skolorna med starkast varumérke &dven en stark
lojalitet. Skolorna har uppfattat vikten av att anvidnda eleverna som ett ansikte utat och gor det
flitigt. Men 1 slutdndan ar det dock produkten, d.v.s. utbildningen som blir avgdérande, om
skolan  misslyckas blir marknadsforingen ineffektiv. Resultatet av  skolornas
marknadsforingsarbete dr dock svéra att mata, eftersom det finns en Overetablering av skolor
dar valdigt fa skolor uppvisar en 6kad sokbild. Bland de skolor som dédremot uppvisar en 6kad
sokbild, finns det en tendens att minska sin aktiva marknadsfoéring. Detta menar forfattarna
beror pa att skolorna med stor sokbild befinner sig i en positiv spiral och kan lata varumirket
tala for sig sjilv. Effekterna av konkurrens anses av de samtliga tillfrdgade verka positiv.

Skolorna med storre sokbilder far elever med redan hoga betyg vilket gor att de kan dka

studietakten samt sétta hdgre krav pa sina elever fran start.
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5. Slutsats och diskussion

Uppsatsens har tydligt kunnat pavisa hur studiens syfte; varumérkesorientering tar sig uttryck
i fyra olika huvudkomponenter. Genom nedanstdende teoretiska ram kan det tydligt ses ett
monster i hur en skolas varumirke skapas. Slutprodukten for varumérkesarbetet menar

forfattarna, ar det rykte, som aterspeglar dessa fyra huvudkomponenter.

Ledning ~ Larare

Resultat Elever

(Bild 1)

Da en skolas ledning grundligt och strategiskt arbetar for att bygga ett starkt varumérke kan
frukten av detta skordas endast om hela organisationen genomsyras. De skolor med stor
sokbild verkar tidigt ha fOrstatt inneborden av hur ldrare och elever hjdlper till att
samproducera varumérket och dess slutidentitet. Effekterna tycks séledes vara att om en skola
lyckas fa en av ovanstdende (Bild 1) komponenter att fungera grundligt, skapar denne en
synergieffekt. Denna synergieffekt leder till en positiv spiral ddr komponenterna i
organisationen dr beroende av varandra. P4 sd sétt far de andra skolorna pa marknaden svérare
att konkurrera, vilket i deras fall, istéllet kan leda till en negativ spiral. Om en av ovanstidende
komponenter fungerar déligt i en organisation skapar den negativa synergieffekter som i sig

skapar en negativ spiral.
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Varumirkesorienteringen tar sig vidare uttryck i att eleven ses som en kund och utbildningen
som en produkt kunden erbjuds. Samtliga skolor verkar ha overgétt till detta tinkande och
produktifierat utbildningen de erbjuder. De framgéngsrika skolorna med stor sokbild har tidigt
arbetat med att “kundifiera” deras elever och satt dess behov samt dnskemal i fokus framfor
Ovriga intressenters. Detta menar forfattarna har visat sig vara en stark framgangsfaktor.

Precis sa som Foster et al (2010) diskuterar kring hur externa 16ften som ges till kunder méste
inforlivas internt av de anstillda, kan man tydligt aterfinna i skolor, vilket ocksa studien visat

di eleverna blivit alltmer kritiska.

Forfattarna menar pé att felfria organisationer inte existerar, och d&ven om skolvisendet skulle
vara ett slutet system finns det inget som tyder pé att denna skulle vara felfri. Med en 6ppen
marknad tvingas skolorna séledes konstant hitta forbattringsvagar, da ingen organisation kan
leva pad gamla meriter. En optimal utbildning for samhéillets ungdomar ligger i allas intresse.
Att anvinda varumirkesbyggande menar fOrfattarna dr den optimala 16sningen for skolor
precis som for foretag da ett varumérke maste genomsyra hela verksamheten och kraver ett

langsiktigt tinkande samt agerande hos organisationen.

5.1 Teoretiskt bidrag

Uppsatsens ramverk skall hjdlpa skolorganisationer i deras rykte och varumirkesarbete. Den
kan ses som ett stod vid implementeringen av valda strategier. Tidigare har ingen annan
forskning sa tydligt kunnat pavisa hur varumérkesarbetet verkligen ter sig och ges uttryck i en
skolorganisation. Studiens teoretiska bidrag visar en starkt nyanserad bild av

varumérkesarbetet och dess effekter, vilket tidigare aldrig gjorts.

5.2 Forslag pa vidare forskning

Efter att ha fatt mojlighet att studera en sé pass viktig fraga, huruvida skolor marknadsfor sig i
dagens samhille, sdvil inom den kommunala liksom den privata sektorn, har det funnits en
onskan om att studien kunnat genomforas under en langre tidsperiod. Utan en begrinsad
tidsram kan med ett storre upptagningsomrdde studeras vilket kan bidra till en mer

generaliserbar bild av Sverige som helhet.
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Att konkurrens &r bra for samhillets utveckling dr en sak, men ska det fa ske pa bekostnad av
elevernas mojlighet till kunskapsutveckling? Studien har visat tydliga tendenser pé att skolor
med hog status, inte tvingas ldgga kraft och pengar pa att marknadsfora sig, utan har skapat ett
positivt rykte dir eleverna dr medvetna om den hoga kunskapsnivan. Tvirtemot har skolor
med en ldgre fOorméga att attrahera nya elever, tvingats ligga mycket pengar pé
marknadsforing for att inte konkurreras ut frin skolmarknaden. Ar detta allmingiltigt for
samtliga skolor i hela landet? Skiljer det sig mellan den privata sektorn inom samma kommun
om man ser till stadsskolor och byskolor? Hur paverkar det sociala upptagningsomridet
skolornas rykte? Det finns odndligt manga fragestillningar som skulle kunna bredda studien

och som skulle ligga till nytta for den svenska vélfarden.

Studiens fynd kan ge indikationer till kommuner med liknande konkurrensforhéllande men ar
inte direkt Gverforbara. T.ex. skulle man kunna applicera studien pd andra sektorer som ocksa
drabbats av decentraliseringen som skett i Sverige de senaste artiondena. Aldrevirden och
sjukvarden har drabbats hért av att kommunen nu dger ansvaret for verksamheten och likasa
apoteket som gétt fran ett monopol till privatigda foretag. Alla kampar de for att bli attraktiva
pa marknaden genom ett hért arbete av marknadsforing. En kostnad som skulle kunna laggas
pa det som egentligen ar syftet s& som undervisning, vard, kvalitativa maltider, aktiviteter for

savil unga som dldre och lidgre priser sa att fler ges mojlighet till den vérd de behdver.

Det finns alltid for- och nackdelar med stora valmojligheter, vilket bidrar till en medvetenhet
om att alltid hélla sig ajour. Studien avslutas med en forhoppning om att den kommer
utvecklas till att omfatta ett bredare forskningsomrade och dirmed en forstielse for hur
sambhéllet utvecklas och skapar effektivare verksamheter dir endast de starkaste Gverlever.

“Ingen kommer att driva foretag om man bara kan forlora pa det”

Jan Bjorklund - (SvenskPolitikl, 2013)
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1

Bakgrund

Beskriv din befattning i XXX

Beskriv din funktion 1 XXX

Hur lang tid har ni haft denna befattning och/eller arbetat pad XXX?
Hur startade din karridr, samt hur kommer det sig att Ni arbetar hir?

Hur ser en typisk arbetsdag ut?

Skolan i allménhet

Vad anser Ni att Er skola har for styrkor respektive svagheter?

Hur arbetar ni med dessa?

Vad anser du om kvalitén pa utbildningen, larare, mat, kurslitteratur, milj6?

Hur ér era kdrnvérden utvalda?

Varfor denna profil?

Vad forknippar du skolan med?

Vad tycker du om stdmningen? Kéinnetecken? virderingar?

Hur genomsyrar dessa organisationen?

Vilken bild vill ni férmedla av skolan? Hur vill ni att skolan ska uppfattas?

Vem ér den typiske eleven?

Vad anser Ni att era konkurrensfordelar ar?

Hur arbetar ni med att bibehélla dessa?

Vilka anser Ni r era frimsta konkurrenter idag?

Medier rapporterar om en 0kad konkurrens bland elever, vad har Ni for tankar kring
detta?

Hur upplever Ni att det &r att arbeta i en konkurrens utsatt verksamhet? Paverkar det
Ert arbete?

Anser Ni att det finns skillnader mellan friskolor och kommunala skolor?
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Marknadsforing i allménhet

Vem riktas Er marknadsforing till?

Hur utformas texten och for vem? Med vilket syfte?

I vilka sammanhang vill ni framtrada/synas?

Vad vill ni formedla med de grafiska symbolerna ni anvénder? Finns det ndgon tanke
med symbolerna?

Vilken é&r er framsta kanal?

Mirker du skillnad pa skolans marknadsforing nu jamfort med for 10 ar sedan?

Hur upplever du att din roll &r i marknadsforingens arbete?

Kan ni se resultat utav Ert arbete med organisationens marknadsforing?

Marknadsforingens effekter

Att ha de bésta lararna kan vara en stark konkurrensfordel, hur jobbar er skola for att
rekrytera larare?

Hur arbetar er organisation med att motivera de anstillda?

Friskolor har fétt en hel del kritik samt sdmre rykte enligt ménga de senaste aren, vad
har Ni for tankar kring det?

Har det paverkat er skola och/eller Ert marknadsforingsarbete?

Upplever du att det ar for 1itt for nya friskolor att ta sig in pa marknaden?

Vad har du for tankar kring de senaste PISA undersokningarnas resultat?

Hur ser Ni pé framtiden?

Ar Ni i behov att foriindra eller ser du en annan utveckling som ni méaste ta hinsyn till?
Vad tror Ni dr viktigt for att 6verleva? Hur gor Ni for att overleva?

Finns det nidgot Ni vill tillagga?
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7.2 Bilaga 2

* Gjorde du ett medvetet val nir du sokte till XXX?

¢ Varfor valde du XXX som gymnasieskola?

¢ Vilken faktor tror du paverkade ditt val mest? Varfor?

* Mirkte du av skolans marknadsforing innan valet? P4 vilket sétt?

¢ Mirker du av skolans marknadsforing nu? Pa vilket satt?

* Vad forknippar du skolan med?

* Vad tror du andra forknippar skolan med?

¢ Hur ér stimningen?

* Har skolan uppnatt dina tidigare forvéntningar? Varfor?

* Hur &r stimningen mellan rektor/ldrare?

* Vem ér den typiska eleven for XXX?

* Kinner du av skolans konkurrens om elever? P4 vilket sitt?

¢ Tror du att gymnasieskolor fokuserar for mycket pa marknadsforing?

* Friskolor har fétt en hel del kritik samt sdmre rykte enligt ménga de senaste aren, vad
har Ni for tankar kring det?

* Har det paverkat din skola?

* Vad har du for tankar kring de senaste PISA undersokningarnas resultat?

* Tror du att din skolgéng pd XXX paverkar din framtid? Iséfall hur?
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