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Syfte: Syftet med studien ar att utreda vilken inverkan en plats varumarke har vid valet av
studentstad. For att studien ska bli mojlig behtévs en beskrivning hur en stad bygger sitt
varumarke. Vidare utreds och forklaras hur varumarket uppfattas av studenter och om

varumarket spelar nagon roll i studenternas val av studentstad.

Metod: Studien &r gjord med flermetodsforskning, dar kvantitativ metod i form av en
strukturerad enkétstudie kombinerats med kvalitativ metod i form av semistrukturerade
intervjuer. Vidare ar studien av deduktiv karaktar eftersom redan existerande teori har styrt
forfattarna i vilken empiri som samlats in och hur forfattarna tolkat denna empiri som samlats

in.

Teoretiskt perspektiv: Studiens teoretiska utgangspunkt grundar sig i teorier om
varumarken. Dels generellt for varumarke for att skapa forstaelse kring hur varumarken byggs

och vad ett varumérke innebar och dels mer specifikt for platser, sa kallat place branding.

Empiri: Empirin som anvénds i denna studie ar insamlad dels genom tva semistrukturerade
intervjuer med ansvariga for varumaérkesarbetet for Malmg stad och Malmoé hdgskola. Den
andra delen av studiens insamlade empiri bestar av en kvantitativ enkat. Deltagande i

enkatundersokningen bestar av studerande pa Malmé hogskola.

Resultat: Genom anvdndning av valda teorier i kombination med studiens empiri har
forfattarna sett indikationer pa att platsens varumarke har en betydelse vid val av studieort.

Studien visar att det ar en samlad upplevelse av de emotionella attributen som paverkar valet
av hogskola och de funktionella attributen, dar kanslan av staden &r inkluderad, som paverkar

vilken stad studenter vill studera i.
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Purpose: To investigate what affect a place brand has in the choice of a student town. To
make this possible it is necessary to describe how a city is building its brand. Moreover
student’s perception of a cities brand is investigated and to what extent a place brads effects

the choice of student own.

Methodology: The study is conducted with both qualitative and quantitative methods. The
qualitative data was collected with two semi-structured interviews. And the quantitative part
is collected with a structured survey. Furthermore the study has a deductive approach,
meaning that the existing theories have guided the authors in their work of collecting and

analysing the empirical data.

Theoretical perspectives: This theses theoretical premises is based on the theories of
branding. Partly based on general theories of branding to explain what is included in a brand
and also to explain how a brand is built and more specific of how a brand for a place is built

based on the theories of place branding.

Empirical foundation: The empirical data, which this thesis is based upon, is collected
through two semi-structured interviews with the responsible people for Malmgs brand and for
the brand of Malmo hdgskola. The second part of the empirical data was collected through a

survey of student’s active at Malmé University.

Conclusions: With chosen theories and collected data the study has generated indications that
a places brand has effect in choosing a university town. The study results in that the emotional
pats of the brand has the most effect when it comes to deciding university and the functional
pats of a place brand, which includes the sense of the town, has most effect on choosing the

town itself.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Varumarken ar nagot vi manniskor kommer i kontakt med varje dag. Det paverkar oss i valet
av klader, bilar, accessoarer och dagligvaror. Varumarken hjalper till i urvalsprocessen nar
manniskor konsumerar och Iar oss att urskilja olika alternativ. Att ett starkt varumérke ar en
viktig byggsten nér foretag arbetar med att differentiera sig gentemot konkurrenter &r tidigare
kant. Detta tankesatt har lett till att varumarkesbyggandet tillampas inom andra omraden sa
som, ideella féreningar, for personer, ideologier och inte minst platser (Hankinson, 2004).
Place branding ar en varumarkesstrategi som har fatt genomslag runt omkring i varlden. De
forsta sparen av att framhava platser kan harledas tillbaka till borjan av 1900-talet (Ward,
1998). Det gick da framst ut pa att locka turister och kallades for place promotion. Detta
utvecklades senare till att marknadsfora platser med hjalp av kultur och evenemang, sa kallat
place selling. Utvecklingen har i dag lett fram till place branding som &r den senaste

teoribildningen kring varumarkning av platser (placebrander.se).

Som namnts ovan har platsers varumarken fatt en allt storre betydelse de senaste decennierna.
Dels inom teorin dar man har forsokt urskilja renodlade teorier kring varumarkning av platser
och dels for praktiker att locka bestkare, invanare, foretag och investeringar till platser. Ett
varumarke definieras av The American Marketing Association som ”a name, term, sign,
symbol or design, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one
seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors” (Kotler och
Keller, 2012). Ett varumarke bestar saledes av olika egenskaper som sarskiljer en produkt
eller tjanst ifran konkurrenter som fyller samma behov (Kotler och Keller, 2012).
Varumarken for platser har flera likheter med varumarken for produkter och tjanster. Det gar
bada ut pa att sérskilja sig fran konkurrenter, skapa en attraktivt utformad produkt, de maste
stamma overens med forvantningar av produkten/platsen och skapa en varuméarkesimage sa

att konsumenter vet vad varumarket star for.

Trots de manga likheterna finns det vissa fundamentala skillnader. Det som framst skiljer ett
varumarke for en plats jamfort med en produkt eller tjanst ar antalet intressenter som maste
tas i hansyn vid sjdlva varuméarkesbyggandet. Detta ar litteraturen pa amnet 6verens om, Pike

(2005) havdar att varumarkning av platser & mer komplicerat an varumérkning av produkter



och tjanster eftersom att platser ar mycket mer multidimensionella. Eftersom att en plats/stad
inte &gs av nagon, eller ett annat satt att uttrycka det, alla pa platsen/staden ager den vilket gor
det svart att utforma en Gvergripande strategi for arbetet med varumarket. Kotler et al (1993)
menar att olika manniskor har olika syn pa platser beroende pa bakomliggande erfarenheter
och upplevelser. Tva personer kan ha samma uppfattning av en plats men beroende pa om de
associerar den upplevelsen som positiv eller negativ beror pa olika personliga installningar till
uppfattningen. Problemet med varumarkning av platser ligger saledes i att fa alla intressenter

pa platsen att komma Gverens om den gemensamma bild platsen ska sta for.

1.2 Problemdiskussion

En intressent som paverkar en plats/stads varuméarke avsevart ar studenter. Enligt Huggins och
Johnston (2009) paverkar studenter en plats varumarke i den man att de fungerar som
kulturskapare. Som frekventa besokare pa kaféer och nattklubbar fungerar de &ven som
vandrande varumarkesambassaddrer. Exempel pa stader dar studenter i stort satt dominerar
stadslivet ar Uppsala och Lund. Fragan &r vad som ligger bakom dessa staders attraktivitet hos
studenter. Beror det pa att universiteten har en stark dragningskraft i form av hog kvalitet pa
utbildning och bra utsikter for framtida jobb. Beror det pa att staden har en fysisk attraherande
utformning. Beror det pa kanslan som staden formedlar i form av invanarna som bor pa
platsen eller beror det pa andra faktorer som inte har med platsen att gora. Det &r detta vi

amnar att var uppsats ska handla om.

Konkurrens mellan stdder kan idag liknas med konkurrensen mellan olika foretag. Stader
maste sticka ut for att kunna locka till sig invanare, foretag, investeringar och turister.
Samtidigt s& menar hogskoleverket att varumarkesbyggande och marknadsforing har blivit
allt mer vanligt for hogskolor och universitet eftersom att konkurrensen mellan larosédtena
pressar dem att framhéva sina sérskiljande egenskaper i syftet att locka studenter (Larsson och
Wood, 2005). | en varld dar allt handlar om att sticka ut och skapa en unik position pa
marknaden kan det vara svart att nd fram med sitt budskap genom allt brus. En hogskolas
varumarke kan ha motstridiga intressen gentemot platsens varumarke. Det bor darfor vara av
intresse for stader att fa reda pa vika delar av varumarket som ar viktigast att fokusera pa

utifran ett intressentperspektiv.

Behovet av varumérken for platser har lett till att n&stan varje liten kommun i Sverige arbetar

med varumarkning pa nagot satt. | manga fall handlar det framst om att skapa en fyndig
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slogan som kan exponeras vid infartsvagen till kommunen (kommunslogans.se). | detta klimat
dar konkurrensen mellan platser standigt 6kar och allt fler arbetar med att bygga starka
varumarken anser vi, forfattarna, att det finns ett behov av att undersdka vilka delar av en

plats varumarke som en intressent anser har mest betydelse vid valet av plats.

1.3 Problemformulering och forskningsfraga

Denna studie fokuserar pa Malmos varumarke och Malmo hogskolas varumarke. Platsen
Malmo ar ett varumarke for att det gar att differentiera Malmo fran andra stader och Malmé
hogskola ar ett varumarke for att det gar att differentiera Malmé hogskola fran andra larosaten
(Kotler och Keller, 2012). Vidare ar Malmd och Malmé hogskola varuméarken for att de
skapar associationer som manniskor identifierar med dessa varumarken med (Kotler och
Keller, 2012). Nar manniskor exponeras for ordet Malmo sa associerar de saker till staden
Malmo exempelvis byggnader sa som Turning Torso eller att manniskorna som bor pa platsen
har en speciell dialekt. Pa samma sétt associerar manniskor saker till Malmo hogskola nar de

exponeras for det (Kotler och Keller, 2012).

Vilka associationer som manniskor kopplar till varumarkena Malmé hdgskola eller Malmé
stad ar subjektiva och beror pa vilken kunskap individen har om de olika varuméarkena (Kotler
och Keller, 2012). Det &r saledes relevant att ha ett varumarke for att kunna differentiera sig
fran konkurrenter. For Malmo hogskola innebar det att de via sitt varuméarke kan differentiera
sig fran konkurrerande hogskolor i deras kamp om studenter. For Malmo som stad innebér det
att de via sitt varumarke kan konkurrera med andra stader i kampen om invanare, foretag,
investeringar, turister med mera. | avsnitt forklaras ocksa vilka skillnader som finns for ett

varumarke for en plats och ett varumaérke.

Som namns i problemdiskussionen &r att det ar svart att fa alla intressenter att gemensamt
komma fram till vad varumarket for en plats ska sta for. Detta gemensamma arbete galler
saval kommunen, foretag, besokare, hogskola som studenter. Eftersom att det finns sa manga
parametrar i arbetet med en plats varumarke att ha i atanke finner vi, forfattarna, det relevant
att undersoka vilka av dessa parametrar som ar av storst betydelse vid valet av plats hos en

specifik intressent, namligen studenter.



Darfor har féljande forskningsfraga formulerats:

Vilka delar av en hdgskoleorts varumarke har storst betydelse for studenter i valet av denna

som studieort?

Med olika delar av varumarket menar vi de funktionella och rationella, sa som infrastruktur,
goda forbindelser och byggnader kontra de emotionella och symboliska, sa som kanslan av

staden och stadens kultur.

1.4 Tidigare forskning

Efter att ha undersokt det befintliga utbudet av forskning har vi insett att det finns mycket
forskning kring platsers varumérken, men relativt lite kring platsers varumarken kopplade till
studenter. De studier som har funnits har i hog grad behandlat studenters uppfattningar av
vilka attribut som &r viktiga vid valet av studieort och vilka dimensioner som ar viktiga for en

hogskolas/universitets rykte.

| den forskning som undersoktes fanns en artikel av Brandt och Pahud de Mortanges (2010)
vilken tar upp olika imageattribut som paverkar studenter i deras val av studieort. De kommer
fram till sex olika kategorier av attribut som var av betydelse for studenter, dessa var;
ekonomi, fysisk omgivning, aktiviteter och faciliteter, varumérke och rykte, ménniskor och

tillganglighet.

En artikel skriven av Insch och Sun (2013) har tre syften, att ta reda pa vilka attribut som &r
viktiga for studenter nar de véljer studieort, att utvardera om dessa attribut uppfylls av staden
och vilka drivkrafter som ligger bakom studenters uppfattning av staden. De resultat som
studien presenterar 4r att studenter anser att tillganglighet pa bostader, sociala umgangen och
en kansla av samhdrighet, sédkerhet och kultur var de viktigaste aspekterna néar de valde
universitetsstad. De kommer &ven fram till att det attribut som var det enskilt viktigaste for
studenterna, tillganglighet av bostader inte mottes av staden. Detta menar forfattarna hade en
negativ inverkan pa universitetets image eftersom att det i studien var universitetet som
tillhandaholl bostader for studenterna. Insch och Sun (2013) menar ocksa att det i
forlangningen aven har en negativ inverkan pa stadens image, eftersom att det uppfattades

som att staden inte kunde erbjuda bostader pa ett 6nskvart satt.
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En artikel skriven av Suomi (2014) undersoker vilka dimensioner som ar viktiga for ett
varumarkes rykte. | undersokningen studeras ett mastersprograms varumarkes rykte, utformad
av fyra olika universitet i Finland som ar en kombinerad ekonomi och konst mastersprogram.
Studien resulterar i elva olika dimensioner som dar viktiga for en utbildnings varumarkes rykte.
Dessa olika dimensioner ar; undervisning, forskning, service och support, ledarskap och
organisation,  finansiella  resurser, relationer till arbetsmarknaden, arbetsklimat,
samhéllsengagemang, medstudenter, unikhet och synlighet i media. Det forfattaren kommer
fram till &r att ett varumérkes rykte ar en komplex och multidimensionell konstruktion och
studien kommer inte fram till ndgra generella slutsatser som kan appliceras pa andra
mastersprogram. Dock hévdar forfattaren att den empiriska studien resulterat i en ny
dimension som paverkar varumarket for ett mastersprogram namligen synlighet i media.
Forfattaren uppmanar till att fler studier genomfors i olika lander da skillnaderna mellan olika
utbildningar ar stor.

I likhet med Suomis (2014) forskning om olika dimensioner som ar viktiga for ett varuméarkes
rykte har Musa et al (2014) genomfort en studie vars syfte r att identifiera de faktorer som ar
viktiga for varumarkning av universitet. Studien & genomford genom en undersokning pa
studenter i USA. Studenterna fick ett frageformular baserat pa en skala uppbyggd av teorier
om brand equity. Skalan var en sjugradig skala dar 1 betyder valdigt obetydligt och 7 betyder
valdigt viktigt. De resultat som Musa et al (2014) kommer fram till &r att den faktor som &r
viktigast for varumarkning av universitet ar kvalitet pa fakulteten foljt av universitetets rykte,

varumarkes lojalitet och varumarkets uppmarksamhet.

Som beskrivits ovan &r det vanligt forekommande i tidigare forskning att olika dimensioner
och faktorer ar viktiga for en hogskola/universitets varumarke. Sa ar aven fallet i
Duesterhause och Duesterhause (2014) forskning. De faststaller genom en multipel
regressionsanalys, hypotesen att ju langre bort ett universitet ligger fran hemorten desto
starkare &r varumérket. De provar dven hypotesen att ju fler alumner som donerar pengar till

institutionen desto starkare ar varumarket.

Den enda svenska undersokning som patraffades i undersokningen av tidigare forskning &r
utford av SOM-institutet och Goteborgs universitet (2002) som genomférde en studie i syftet

att undersoka studenters bakgrund och anledningar till varfor de valde Goteborgs universitet.
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Det studien kom fram till var bland annat att en mangd olika faktorer paverkade vid valet av
Goteborg som studieort. De tre framsta anledningarna var att Goteborg var en trevlig stad, att

det var nara hem och att Goteborgs universitet har hog kvalitet pa sina utbildningar.

1.5 Sammanfattning tidigare forskning
De slutsatser som kan dras utifran tidigare forskning ar att den ar uppdelad i tva olika

kategorier. Dels sa ar det forskning kring en hogre utbildnings varumarke och da framst
universitet eller som i Soumis (2014) fall en mastersutbildning och dels undersékningar av
vad som é&r viktiga faktorer for en studieort. Utifran tidigare forskning tar vi med oss SOM-
institutets fragor som bas i utformandet av en enkatundersokning. Anledningen till detta ar att
vi vill undersoka vilka delar av en plats varumarke som har betydelse vid valet av en studieort
i Sverige och undersokningen i Goteborg ger en bra kombination av bade hdogskolans
varumarke samt stadens varumarke. De faktorer som hade paverkan vid valet av Goteborg
som studieort ocksa kan antas ha paverkat vid valet av Malmé som studieort och eftersom att
ingen forskning ar gjord pa Svenska hogskolor sa valjer vi att anvanda oss av SOM- institutets
fragor. En empirisk studie av de bakomliggande faktorerna som spelar in vid valet av
hogskola i Sverige ar motiverad dels eftersom att forskningen pa @mnet ar begransad och dels
for att de studier som har gjorts pa amnet inte drar nagra generella slutsatser och kan darfor

inte antas gélla for alla studieorter.

1.6 Syfte

Syftet med studien ar att utreda vilken inverkan en plats varumarke har vid valet av

studentstad.

1.7 Avgransning

Studien &r avgransad till en plats/stads varumarke och hur man bygger ett starkt sadant och
kommer saledes inte ga in pa platsmarknadsforing i sin helhet. Studien kommer att undersoka
hur en stad arbetar med sitt varumarke i syftet att locka studenter och gora staden till en
attraktiv studentstad. Anledningen till att fokusera pa studenter &r att det & en malgrupp som
ar av stor vikt for en stad ifrdga om innovation och utveckling. Kan staden locka studenter och
fa dem att stanna kvar efter studierna genererar detta en kunskapsokning till staden vilket i sin
tur leder till utveckling. Dessutom gors ett aktivt val vid valet av studieplats. Det &ar darfor

intressant att undersoka vilka anledningar som ligger bakom detta val.
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Studien &r avgréansad till ett studieobjekt i form av Malmd. Anledningen till detta ar att
Malmo &r en relativt ung studentstad. Hogskolan har endast funnits i 16 ar och underliggande
dragningskrafter, s som tradition och prestige finns inte. P4 grund av detta ar det intressant
att undersoka vilka atgarder som gjorts just for att locka studenter och vad som paverkar vid

valet av studentstad.
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1.8 Disposition
Har presenteras for lasaren en tydlig struktur av innehallet i uppsatsen.

Kapitel 1

» Bakgrund till uppsatsen samt uppsatsens
problemformulering och syfte.

b

Kapitel 2

* Redovisning av uppsatsens tillvigagangssitt
for att angripa problemformuleringen.

¥
Kapitel 3

» Teorikapitlet, hir presenteras de teoretiska
ramverk som ligger till grund for analysen.

b

Kapitel 4

analyseras utifran den teoretiska ramverket.

* Analys, har presenteras insamlad empiri samt

¥
Kapitel 5

» Slutsatser utifrdn de analyser som gjorts i

S T 2 Y

analyskapitlet samt forslag pd vidare forskning.

|
|
|
|
|

Fig. 1. Uppsatsens disposition

14



2. Metod

| detta kapitel presenterar forfattarna de forskningsstrategier som har anvénts vid
genomfdérandet av denna studie. Vidare diskuteras varfor just dessa strategier har anvants,
fordelar som nackdelar behandlas, samt vilka konsekvenser de kan ha haft pa studiens

resultat.

2.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

Denna studie har inslag av bade kvantitativ och kvalitativ metod, sa kallad
flermetodsforskning (Bryman och Bell, 2013). Dar forfattarnas arbetsgang framst foljt en
kvantitativ disposition eftersom att storsta delen av uppsatsen utgatt fran befintlig teori. Sa
kallad deduktiv inriktning och dér den insamlade empirin tolkas mot teoretiska modeller
(Lundahl och Skarvad, 1999). Den kvantitativa delen bestar av en standardiserad
enkatundersokning som utfordes pa 50 studenter pa Malmo hogskola (Lundahl och Skarvad,
1999). Avsikten med enké&tundersokningen vara att méta vilka delar av Malmds varumarke,
funktionella eller emotionella, som har storst betydelse ur intressegruppen studenters
synvinkel. Anledningen till kvantitativ strategi i detta moment ar att vi, forfattarna, ville fa
empiri fran ett storre urval och for att fa fram data i siffror for att pa sa vis kunna fa fram
eventuella indikationer fran den storre populationen. Nagot som hade varit svarare med

kvalitativ metod varfor kvantitativ metod ansags mest lamplig

Den kvalitativa delen i uppsatsen utgors av en djupintervju med Malmo stads turistdirektor
och en intervju per mail med Malmo hogskolas kommunikationsansvarige. Avsikten med
dessa tva intervjuer som har kvalitativ inriktning, var att fa djupare forstaelse (Bryman och
Bell 2013) for hur de tva organisationerna Malmo stad och Malmo hdgskola arbetar med att
bygga sina varumarken. Det hade varit svart att tillagna sig en djup forstaelse med kvantitativ

metod varfor kvalitativ metod var bast lampad i detta avseende.

Anledningen till att kombinera kvantitativ metod med kvalitativ metod &r att forsoka stélla det
material som samlats in via djupintervju mot de data som samlats in via enkatundersékningen,
sa kallad triangulering (Bryman och Bell, 2013). Pa sa vis hoppas forfattarna kunna utréna om

Malmo stads varumarke har nagon effekt pa intressentgruppen studenter vid deras val av

15



studieort samt om det & mer lénsamt for organisationerna Malmo stad och Malmo hogskola

att rikta in sig pa nagon specifik del i varumarkesarbetet.

2.1.1 Skillnad mellan varumarke for en plats (place brand) och ett varumarke.
Innan fler metodval diskuteras &r det ar viktigt att forsta att det finns skillnader mellan en

plats varumarke (place brand) och ett varumarke. Detta stycke kommer Gverskadligt att

forklara dessa skillnader.

Enligt Hanna och Rowley (2011) utgdrs en plats varumarke av alla intressenter som lever och
verkar pa platsen. Sadana intressenter dr bland annat invanare, bestkare och foretag
(Davidson, 2006). Intressenter kan ocksa vara sa kallade sub-brands till platsens 6vergripande
varumarke, exempelvis idrottslag, foretag, vars varumarke har koppling till platsen (Hanna
och Rowley, 2011). Alla dessa intressenter och sub-brands utgdr en del av Malmos
varumarke. Malmo har exempelvis en véldigt framstaende svensk fotbollsklubb, Malmo FF.
ett exempel av hur dessa intressenter paverkar Malmos varumarke ar nar fotbollsféreningen
Malmé FF uppmarksammas medialt nar de nar nationella och internationella framgangar i
fotboll. Den uppméarksamhet de genererar, bade positiv och negativ paverkar manniskors bild
av Malmo, saledes Malmaos varumarke. Pa samma satt kan Malmos invanare paverka den bild
som besokaren far av Malmo beroende pa hur besokaren blir bemétt av stadens invanare vid
dennes besok i staden (Davidson, 2006). En stads varumarke paverkas saldes av alla de
intressenter och sub-brands som lever och verkar pa platsen eftersom alla de intressenter utgor
en del av platsens varumarke (Hanna och Rowley, 2011).

Det som skiljer ett varumérke mot varumarket for en plats ar att ett varumarke ags av dess
organisation, och inte i lika hog grad paverkas av dess intressenter (Hanna och Rowley,
2011). Det & Malmé hogskola som kontrollerar deras varumarke. Om Malmg hogskola vill
framhéva en speciell egenskap av sitt varumarke kan de arbeta for att framhdva denna
egenskap och har pa sa vis en slags kontroll éver varumarket. For en plats ar det ingen som
ager eller kontrollerar varumarket fullt ut, utan alla dess intressenter &r en del av det (Hanna
och Rowley, 2011). Om exempelvis organisationen Malmo stad vill att Malmo ska vara en
trygg och saker plats for dess invanare, men oforutsedda handelser gor att invanarna inte

uppfattar staden som séker ar det svart att kontrollera den bild som sprids av varumérket.
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2.1.2 Deduktiv ansats

Som né&mnts ovan &r studien av deduktiv karaktér eftersom redan existerande teori har styrt
forfattarna gallande vilken data som samlats in (Patel och Davidsson, 2003). Teoretiska
modeller om varumarke och place branding, framst Melin (1999) och Hanna och Rowley
(2011), har legat till grund for utformandet av den intervjumall som anvants vid intervjuer av
Malmo stads turistdirektér och Malmé hégskolas kommunikationsansvarige. Vidare har dessa
teoretiska modeller utgjort basen i framtagandet av den enkat som riktades mot studenter pa
Malmé hogskola. Déarefter har radande teori bestamt hur forfattarna tolkat den data som
samlats in fran studenterna, Malmo hogskola och Malmo stad, samt skapat férutsattningar for
hur utfallet av det insamlade materialet kopplas ihop med de existerande teorierna om
varumarken och place branding (Patel och Davidsson, 2003). Genom att anvénda en deduktiv
arbetsgdng undviker forfattarna att deras egna subjektiva uppfattningar praglar studien
eftersom utgangspunkten hamtas ur redan existerande teori (Patel och Davidsson, 2003). Pa sa
vis Okar objektiviteten med studien. En eventuell begransning med deduktiv arbetsprocess ar
att forfattarna blivit for paverkade av de teoretiska modeller som anvénts i studien och att de
inte varit mottagliga for upptéckter som ligger utanfér de existerande modellernas

berdringspunkter (Patel och Davidsson, 2003).

2.1.3 Deskriptiv undersékning

Vidare ar studien en deskriptiv undersdkning eftersom studien mater och beskriver en
situation som har &gt rum, det vill sdga vilken del av en plats varumarke, det rationella eller
det emotionella, studenter anser vara viktigast vid val av studieort (Arbnor, 1994). Studien
mater om organisationerna Malmo stads och Malmé hogskolas varuméarkesarbete har nagra
konsekvenser pa hur studenter uppfattar deras varumarke (Arbnor, 1994). Vidare finns det
inom studiens problemomrade redan en del genomférda studier, exempelvis vilka attribut

studenter anser viktiga for en studieort, varfor en deskriptiv undersokning var motiverad.

2.1.4 Positivistiskt forhallningssatt

Genom att stddja sig mot en deduktiv ansats leder det till att forfattarna haft ett positivistiskt
forhallningssatt under studiens gang (Bryman och Bell, 2013). Det har bland annat tett sig i att
forfattarna varit neutrala till studien sa att inte deras egna politiska, religiésa och emotionella
asikter ska ha praglat resultatet (Patel och Davidsson, 2003). Vidare har forfattarna forsokt
beskriva den objektiva verkligheten sa som den verkligen ar, genom att anvanda sig av fakta

(Lundahl och Skérvad, 1999). | den processen har det varit viktigt med ett logiskt och
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vetenskapligt forhallningssatt sa att det resultat som studien genererar ska kunna verifieras av
andra forfattare (Lundahl och Skarvad, 1999).

2.1.5 Validitet

Nedan behandlas hur val de delar av studien som har inslag av kvantitativ strategi mater vad
den avser att méta, det vill séga validitet (Lundahl och Skarvad, 1999).

Bryman och Bell (2013) talar om olika typer av validitet. Den externa validiteten i studien &r
hog eftersom forfattarna gjort ett slumpmassigt urval bland Malmd hogskolas studenter for
vilka de l&4t medverka i enk&tundersokningen (Bryman och Bell, 2013). Vidare kan den
ekologiska validiteten vara nagot negativt paverkad eftersom forfattarna anvant sig av en
enkat som har strukturerad form (Bryman och Bell, 2013). Enkatens struktur kan pa sa vis ha
paverkat respondentens svar eftersom det ar skillnad att besvara en enkét jamfort med att ha
asikter i den naturliga vardagen (Bryman och Bell, 2013). Forfattarna genomférde dock
enkatundersokningen i korridoren pa byggnaden Orkanen pa Malmo hogskola, dar studenter
ofta vistas, for att respondenterna ska vara sa nara sin naturliga vardag som mojligt. Vidare
genomfordes enkatundersokningen pa de platser dar respondenten redan befann sig, studenten
behovde saledes inte byta rum eller byggnad bara for att behova delta i enkatundersokningen.
Pa sa vis hoppas forfattarna att respondenterna besvarade enkatens fragor pa samma vis som
om de hade fatt besvara fragorna vid mer naturliga situationer &n vid en enkatstudie. Vidare
ar den interna validiteten 1ag da forfattarna anvant sig av enkater som matinstrument (Bryman
och Bell, 2013). Utifran endast en enkat ar det svart att helt sékerstalla att studenternas
uppfattning om Malmo stad beror pa Malmo stads varumarkesarbete. Det kan vara andra
variabler som spelar in som bidrar till att forma studenternas uppfattning om Malmé stad men
som inte framgar i en enkatundersokning (Bryman och Bell, 2013). Sadana variabler har dock
inte studerats i denna studie, pa grund av studiens begransade omfattning. Darfor ar det svart
att dra nagra generella slutsatser om det just & Malmo stads och Malmé hogskolas
varumarkesarbete som har haft effekter pa studenter i Malmé och huruvida de anser de
funktionella eller emotionella delarna av varumarket som viktigast vid val av studieort.
Studien kan dock anvéndas som indikator pa om nagra kopplingar existerar mellan
organisationerna Malmg stad och Malmd hodgskolas varumérkesarbete och studenternas
uppfattning.
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2.1.6 Reliabilitet

Forfattarnas avsikt har varit att fa till en stabil och tillforlitlig studie med minimala inslag av
slumpen (Bryman och Bell, 2013). Det har underlattats av att, som tidigare namnts, arbeta
utifran ett deduktivt och positivistiskt forhallningssatt, dar redan existerande teori har styrt
forfattarna till vilken information som ska samlas in, hur informationen ska tolkas samt vilka
logiska slutsatser som kan dras utifran radande teori och det insamlade materialet. Pa sa vis
har forfattarna kunnat bibehalla en neutral och objektiv instéllning till studien utan att lata
deras egen bakgrund och varderingar fa konsekvenser pa studiens resultat (Lundahl och
Skérvad, 1999).

For att helt séakerstalla studiens stabilitet och saledes studiens reliabilitet hade
enkatundersokningen behovt genomforas vid tva ganger vid olika tillfallen jamfért med en
gang som i denna studies fall (Bryman och Bell, 2013). Detta for att sakerstalla att studiens
resultat ar hallbart éver tid. P4 grund av studiens begransade tidsmassiga omfattning har
forfattarna dock endast genomfort enkéatstudien vid ett tillfalle vilket kan paverka en del av
studiens reliabilitet. Bryman och Bell (2013) skriver dock att genomférande av en enkét pa
respondenter som redan en gang har besvarat enkaten kan bli paverkat av hur dessa
respondenter besvarade enkaten vid forsta tillfallet, varfor det uppstar en storre matchning
mellan de tva tillfallenas resultat &n vad det finns anledning for. Det ar darfor inte sakert att

ett nytt genomforande av enkaten pa samma respondenter hade 6kat denna studies reliabilitet.

Vidare finns det en risk att respondenternas svar i enkatundersokningen har paverkats av
ordningsféljden pa fragorna, sa kallad intern reliabilitet (Bryman och Bell, 2013).

Studiens forfattare har haft en transparent installning i sin avrapportering och noga forsokt
beskriva sitt tillvagagangssétt i avhandlingens metodavsnitt sa att studien ska vara replikerbar
for andra forfattare och forskare (Bryman och Bell, 2013).
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2.2 Primardata

2.2.1 Enké&tundersdkning

Insamling av priméardata har utforts genom en enkatundersokning mot studenter pa Malmo
hogskola och genom tva kvalitativa djupintervjuer med turistdirektéren pa Malmo stad och
kommunikationsansvarige pd Malmé hogskola. Malet &r att anvanda priméardata fran
enkéaterna for att se om det finns nagra trender kring hur studenter ser pa sin studentstad, hur
de ser pa sin hogskola och pa sa vis fa fram vad som ar viktigt nar studenter viljer
studentstad. Malet med primardata fran de kvalitativa intervjuerna ar att skapa forstaelse hur
en stad arbetar for att bygga sitt varumérke och hur en hégskola arbetar for att bygga sitt
varumarke. Primardata ska ocksa anvéandas for att utréna om Malmaos varumarke har nagon

effekt pa intressentgruppen studenter vid deras val av studieort.

Att genomfora en enkdtundersokning valdes eftersom det ar ett relativt 14tt matinstrument att
administrera och analysera. Men framforallt eftersom att en enkatundersékning tenderar att
6ka respondenters vilja till att besvara sadant som de normalt satt undviker att beréatta i en
intervju for att de inte vill hamna i dalig dager infor intervjuaren (Bryman och Bell, 2013).
Genom att valja en enkatundersokning hoppas pa sa vis forfattarna att sanningshalten av
respondenternas svar ska vara hog, vilket genererar att studien méater det den verkligen ska
mata. Nackdelen med en enkatundersokning ar dock att respondenterna inte kan fa hjalp med
att tolka enkatens fragor vilket kan leda till att respondenten svarar fel eller hoppar 6ver fragor
nagot som leder till matfel (Bryman och Bell, 2013). For att undvika det har fragorna i denna
studies enkat utformats pa ett vis som gor det latt for respondenten att forsta fragan och som
darmed minskar risken for feltolkning (Bryman och Bell, 2013). For att ytterligare forsékra
sig mot matfel har forfattarna latit andra personer, daribland handledare, ga igenom enkaten
innan enké&tundersokningen genomfordes. Efter konstruktiv kritik korrigerades oklart och
otydligt formulerade fragor.

Matfel kan ocksa bero pa bortfall, dels att enkater blir helt obesvarade av vissa individer dels
att vissa av enkatens fragor blir obesvarade (Bryman och Bell, 2013). For att undvika matfel
som beror pa bortfall, har enkaten utformats sa att respondenten ska uppleva enkéten som
enkel att besvara. Bland annat bestar enkaten endast fem av fragor fordelat pa tva sidor med
en luftig layout for att den inte ska avskracka respondenten, samt tydliga instruktioner hur
respondenten ska besvara fragorna (Bryman och Bell, 2013). Vid genomforandet av
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enkatundersokningen besvarades enkéaten av alla respondenter som blev tillfragade vilket bor
vara ett bevis pa att enkatens utformning var inbjudande. Den hdga svarsfrekvensen kan ocksa
bero pa att forfattarna uppsokte respondenterna istallet for att posta eller maila
respondenterna. Enk&tundersokningar via post och mail har en tendens att forbli obesvarade
(Bryman och Bell, 2013). Dock blev det bortfall gallande fraga tre, sa kallad variabelbortfall
(Bell, 2000), déar sju respondenter endast fyllde i ett svarsalternativ i stallet for tre. Det innebér
att totalt 136 attribut genererades istillet for 150, som hade varit fallet om alla 50
respondenter hade fyllt i tre svarsalternativ. Vilket paverkar utfallet ndgot for den fradgan.

Ovriga fyra fragor hade inget bortfall.

Enkéten, som kan ses i sin fulla form i bilaga 3, ar standardiserad (Lundahl och Skarvad,
1999) och bestar av fem slutna fragor (Bryman och Bell, 2013). De tva forsta fragorna ar sa
kallade rangordningsfragor dar respondenten ska rangordna nagra pa forhand givna pastaende
med hjalp av numerisk responsformat (Bryman och Bell, 2013). Dessa tva fragor ar
inspirerade av tva fragor SOM-institutet anvande sig utav nar de utredde varfor studenter
véljer att studera vid Goteborgs universitet. Men de fyller bada en viktig funktion for denna
studies fragestallning. Forsta fragan visar om studenter valjer hogskola ur ett rationellt eller
emotionellt perspektiv. Andra fragan besvarar hur studenterna ser pa sin studentstad,
emotionella och funktionella aspekter tas upp. Nagot som kan kopplas till radande teori om
place branding, dar funktionella och emotionella delar utgor viktiga delar i uppbyggnaden av

en plats varumérke.

De tva efterfoljande frdgorna i denna studies enkat bestar av alternativfragor dar
respondenterna ska vélja tre attribut som de tycker Malmo stad och Malmd hdgskola kan
forknippas med. | dessa fragor anges 10 alternativ dar tre av dessa utgors av Malmé hogskolas
(mah.se) respektive Malmo stads karnvarden (maétesplats Malmd). Karnvéarden som dessa tva
organisationer vill bli forknippade med. Ovriga sju attribut i dessa tva fragor utgors av
kéarnvarden for staderna Stockholm (insynsverige.se), Goteborg (grafisk manual Goteborg) i
fraga tre och karnvéarden for larosatena Lunds universitet (lu.se) och Linnéuniversitetet
(kalmar.se) i fraga fyra. Fragorna om karnvardena motiveras av att karnvarden utgor en viktig
byggsten inom radande teori om hur ett varumarke byggs, bade for en organisation och for en
plats. Vidare kan forfattarna vid analys av enkaterna se, om Malm¢ stads och Malmo
hdgskolas arbete kring hur de vill bli uppfattade, uppmérksammas av dess intressenter. Sista

fragan i enkaten ar ocksa en alternativfraga dar respondenten ska ange om de skulle

21



rekommendera Malmo som studieort till nagon narstaende. Fragan ar utformad pa detta satt

for att fa en antydan till om installningen till Malmds varumérke &r positiv eller negativ.

2.2.2 Urval

Som behandlades i bakgrund och problemdiskussion &r studiens syfte att undersdka vilka
delar av en stads varumarke som har storst inverkan vid studenters val av studieort. For att
besvara fragestallningen behover forfattarna tillfraga studenter om deras asikt om sin
studieort, varfor studenter ar denna studies primara studieobjekt. Da studien &r avgransad att
omfatta Malmo stads och Malmo hogskolas varuméarke ar det saledes studenter som studerar

vid Malmé hogskola som enk&tundersokningen vander sig till.

Kravet for att fa delta i studien var att respondenten maste vara inskriven vid Malmo
hogskola. Det eftersom aktiva studenter troligen inom de senaste aren tagit stallning till hur de
ser pa Malmo som studieort eftersom de statt infor ett val vart de ska studera. Genom att rikta
sig mot aktiva studenter har forfattarna aktivt valt bort individer som tidigare varit verksamma
vid Malmo hogskola. Eftersom det kan ha gatt for lang tid sedan fordetta studenter var
verksamma och da inte har en farsk minnesbild av hur Malmé var som studieort och vad som
paverkade dem att valja just Malmo som studieort. For att sakerstalla detta néar
enkatundersokningen genomfordes fragade forfattarna respondenterna om de var inskrivna
vid Malmg hogskola innan de fick delta i enkatundersokningen. Vidare skedde urvalet
slumpmassigt bland de studenter som vél var inskriva vid Malmé hdgskola (Bryman och Bell,
2013). Ingen héansyn togs till respondentens kon, alder, utbildning eller uppnadd
utbildningsniva. 50 studenter lat sig delta i enkatundersokningen. Dessa 50 kan dock inte
representera hela populationen (Bryman och Bell, 2013) av studenter vid Malmé hdgskola
vilka &r cirka 25 000 stycken (mah.se). Denna studie kan darfor bara ses som en fingervisning
av vilken inverkan Malmo stads och Malmd hdgskolas varumérke har haft for ett begrénsat

antal studenters val av studieort och fungera som katalysator till mer omfattande studier.

2.2.3 Tillvagagangssatt

Enkatundersokningen genomfordes den attonde december i korridorerna pa plan tre, fyra och
fem i byggnaden Orkanen som tillhér Malmé hoégskola. Som tidigare namnts var forfattarnas
avsikt att fa respondenten bekvam vid besvarandet av enkaten for att minska risken att
respondenten undermedvetet svarar fel pa grund av att enkétsituationen upplevs onaturlig och
konstgjord (Bryman och Bell, 2013). Darfor genomférdes enkatundersokningen pa en plats

dar studenter normalt vistas. Vidare behdvde respondenten inte heller lamna den plats hen
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befann sig pa, exempelvis byta rum, utan kunde besvara enkaten dar hen befann sig.
Forfattarna gick fram till studenterna och fragade om de ville delta i enkatundersokningen.
Vidare sakerstalldes att personerna var inskrivna som studenter vid Malmé hdgskola genom

att fraga dem. Respondenterna fyllde sjélva i enkéaten utan iblandning fran forfattarna.

Samma dag som enké&tundersokningen genomforts sammanstélldes enkéterna for att minska
risken for fel som kan uppsta vid bearbetning. Varje fragas svarsalternativ raknades vid tre
tillfallen for att minimera att manskliga faktorn ska paverka undersokningens resultat. Efter
varje rakning markerades varje fraga med markningspenna sa att forfattarna skulle veta vilken
fraga som hade raknats. Kort darefter registrerades materialet in till datorprogrammet Excel.
Efter att registrering agt rum dubbelkollade forfattarna att det inte skett nagon felregistrering

in till Excel eftersom registreringen skedde manuellt av en av forfattarna.

Darefter exporterades all data fran enkatundersékningen till SPSS. Det som gjordes forst var
att sakerstalla att alla varden kom in pa ratt satt och att allt stamde i fliken Variable View. De
faktorerna som behdvde atgardas var Type, Label och Values. Under Type handlade det om att
se till att det &r satt som en numerisk faktor sa att det gar att jamféra de vardena som kommer
in. 1 Label-fliken fick vi skriva in varje rubrik till de valda fragorna manuellt.
Enkatundersokningen var utformad pa ett satt sa att studenterna fick svara pa olika fragor
mellan ett intervall fran 1-5 dir ett betyder “mycket liten betydelse” och fem betyder “mycket
stor betydelse”. Detta har inte exporterats och behdver darfor goras under fliken Values. Nar
dessa instéllningar var gjorda kunde vi borja gora analyserna. Det forsta vi gjorde var att ta
fram frekvenstabeller genom att trycka pa Analyze, Descriptive Statistics och till sist
Frequencies. Det som vi fick ut fran analysen var procentsatsen samt en sammanstallning av

samtliga respondenter.

Det nastkommande steget var att gora ett t-test. Testet gjordes genom att trycka pa Analyze,
Descriptive Statistics och till sist Descriptives. Med hjalp av detta genererades ett
konfidensintervall med medelvarden for varje pastaende. Detta betyder att det med 95 procent
sékerhet kan sékerstéllas att alla studenter vid Malmo hogskola skulle svara inom detta
intervall. Dessa tva tester gjordes pa ett identiskt satt dven for data fran SOM-institutets

undersokning.
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2.2.3 Kvalitativ intervju

Som komplement till den kvantitativa delen i denna studie har forfattarna genomfort tva
kvalitativa intervjuer. Den forsta intervjun genomférdes personligen med turistdirektoren pa
Malmo stad som ansvarar for Malmo stads varumarkesarbete. Den andra intervjun
genomfordes via mail med kommunikationsansvarige pa Malmé hogskola. Syftet med
intervjuerna var att tillagna sig djupare forstaelse for hur en stad och en hogskola arbetar med
sina varumarken. Genom att anvanda djupgaende intervju som empirisk insamlingsform
onskade forfattarna att fa detaljerade och vida svar fran intervjuobjektet, nagot som hade varit
svarare med strukturerad kvantitativ intervju (Bryman och Bell, 2013).

Forfattarnas fokus vid den personliga intervjun var att berdra alla delar som redan existerande
teori inom place branding anser vara nodvandig for att framgangsrikt bygga en plats
varumarke. Dé&rfor var en semistrukturerad intervju lampligast dar forfattarna vid den
personliga intervjun anvande en intervjuguide, se bilaga 1, med pa forhand faststallda fragor
anknutna till radande teori inom place branding. Intervjuobjektet hade saledes stor mojlighet
att svara fritt (Bryman och Bell, 2013). Forfattarna var dock fria att under intervjun andra
ordningsféljden pa fragorna for att fa intervjun att flyta. Alternativt stalla en foljdfraga som
inte var forberedd pa forhand, men som &nda var relevant och kopplad till radande teori inom
varumarke och place branding (Bryman och Bell, 2013). De fragor som anvéndes vid
intervjun med Malmo hogskola, framgar i bilaga 2, var kopplade till radande teori om

varumérken och place branding.

2.2.4 Urval av intervjuobjekt

Forfattarna saknade fran borjan kunskap om vem som skoter varumarkesarbetet for Malmo
stad. Genom att hora sig for inom organisationen Malmd stad blev forfattarna
rekommenderade att kontakta turistdirektoren Johan Hermansson, eftersom han och hans
avdelning ansvarar for Malmo stads varumarkesarbete. Darav foll valet pd Hermansson som
intervjuobjekt, sa kallad direkt intressent (Lundahl och Skérvad, 1999). Valet av Karin
Arvidsson som intervjuobjekt motiveras av att hon ansvarar fér Malmd hogskolas

varumarkesarbete i form av hennes titel som kommunikationsansvarig.

2.2.5 Genomfdrandet av intervjun
Den personliga intervjun genomfordes den femte december ar 2014 pa Hermanssons kontor i
Malmo. Avsikten med att intervjun skedde pa Hermanssons kontor var for att fa respondenten

att kdnna sig bekvam under intervjusituationen samt for att dar gavs mojlighet till att sitta
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ostort (Bryman och Bell, 2013). Alla tre forfattarna medverkade under intervjun men en av
forfattarna hade en mer passiv roll for att kunna notera vilka fragor som avhandlats och
overskada hur hela intervjun utvecklade sig for att sakerstélla att intervjuarna tackte in vad

man pa férhand hade planerat att tacka in (Bryman och Bell, 2013).

Intervjun borjande med en inledande fraga dar Hermansson fick beratta om sig sjalv, sin
bakgrund och vad hans roll som turistdirektor innebér. Intervjun gick vidare med att
Hermansson fick besvara hur Malmo stad definierar varumarke. Sedan féljde 13 fragor som
alla har anknytning till existerande teori, framst Melin (1999) och Hanna och Rowley (2011)
om hur ett varumarke byggs for en plats. Intervjuguiden som forfattarna utgick ifran kan ses i
sin helhet i bilaga 1. For att underlétta efterarbete och analys kopplat till intervjun spelades
intervjun in pa ljudfil (Bryman och Bell, 2013). Forfattarna har ljudfilen sparad for att vid

behov kunna ldmna ut {or att kunna verifiera intervjun.

Valet av semistrukturerad intervju visade sig var ett lyckosamt val eftersom intervjun hade bra
flyt samtidigt som respondenten besvarade fragorna pa ett djuplodande vis. Nagot som var

viktigt for studiens fortsatta arbete.

Intervjun med Arvidsson utférdes genom att Arvidsson fick pa forhand faststallda fragor
skickade till sin mail. Forfattarna hade fran borjan bokat en personlig intervju med Arvidsson
men pa grund av hennes spackade schema erbjod forfattarna henne att besvara fragorna via
mail. Arvidsson var darfor medveten om att forfattarna sande henne fragoformularet och vad
arendet gallde, vilket okade forfattarnas chans att fa alla fragor besvarade (Bryman och Bell,
2013). Intervjuer via mail kan normalt sett riskera att bli obesvarade da intervjuobjektet kan
tro att mailet ror sig om skrappost och sa kallad spam (Bryman och Bell, 2013). Fordelen med
intervju via mail ar att respondenten i lugn och ro kan formulera sina svar pa fragorna vilket
kan genera mer detaljerade svar jamfort med en personlig intervju (Bryman och Bell, 2013).
Nackdelen ar dock att respondenten behdver ha ett storre engagemang och motivation till att
besvara fragorna eftersom vissa personer hellre besvarar en fraga muntligt an att anvanda sig
av ett tangentbord (Bryman och Bell, 2013). Forfattarna blev varse av det da Arvidssons svar

inte tenderade att vara lika valformulerade och utttmmande jamfért med Hermanssons svar.

Materialet fran den personliga intervjun transkriberades ned till text, totalt 10 sidor, for att

underlatta analysen. Alla studiens forfattare l&ste sedan igenom transkriberingen for att
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undvika eventuella feltolkningar. Materialet fran intervjun som skedda via mail arbetades om
till 16pande text, cirka tre sidor. FOr att helt minska risken for att forfattarna ska ha feltolkat
eller missforstatt respondenterna, nagot som paverkar resultatet negativt, genomforde
forfattarna en respondentvalidering, dar Hermansson fick lasa igenom hur forfattarna tolkat

det empiriska materialet innan det publicerades (Bryman och Bell, 2013).

Data fran den kvantitativa enkatundersokningen presenteras i tabeller och i form av procenttal
eller absoluta tal. Material fran de kvalitativa intervjuerna presenteras i form av citat och
I6pande text. Vidare kommer bade det kvantitativa och kvalitativa materialet att analyseras

I6pande. Dérav forekommer inget enskilt kapitel for empiri.

2.3 Akthet och trovardighet
Detta avsnitt behandlar trovardigheten och &ktheten med de kvalitativa inslagen,
djupintervjuerna, i denna studie. Enligt Bryman och Bell (2013) delas trovardighet upp pa

fyra kriterier, tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering.

Forfattarna till denna studie har forsokt skapa tillforlitlighet genom att lata intervjuobjekten i
studien l&sa det empiriska material som ror intervjun, responsvalidering (Bryman och Bell,
2013). Respondenten har pa sa vis granskat att de inte har blivit missforstadda eller feltolkade.
Pa sa vis hoppas forfattarna att lasarna ska kanna tillforlitlighet till denna studie och att
skildringen av den sociala verkligheten som studien har skett i ar sanningsenlig. Vidare har
forfattarna foljt direktiv fran existerande litteratur kring hur foretagsekonomisk forskning ska
bedrivas, foljt rekommendationer fran handledare samt foljt regler fran Lunds universitet
vilket forfattarna ytterligare hoppas ska Oka l&sarens tillforlitlighet infor denna studie
(Bryman och Bell, 2013).

For att underlatta dverforbarheten har forfattarna i metodkapitlet forsokt vara 6ppna och
detaljerade med hur intervjuerna genomforts. FOr och nackdelar med genomférandet har
deklarerats. Vidare har miljon dér intervjuerna agt rum beskrivits. Genom det kan l&saren
lattare avgora hur mycket miljo och forfattarnas genomforande paverkat studiens resultat samt
huruvida resultaten ar dverforbara i ndgon annan situation eller i samma miljo vid ett senare
tillfalle (Bryman och Bell, 2013).
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Forutom vad som ndmndes ovan géllande att redogdra for hur forskningsprocessen &gt rum
har forfattarna vid fyra tillfallen fatt delar av studien last av handledare (Bryman och Bell,
2013). Handledaren har sedan under fyra moten vardera pa 45 minuter kommit med forslag
till andringar. Dock har resurserna till granskning fran tredje part varit begransad samtidigt
som hela rapportens alla delar inte varit fardigskrivna vid granskningstillfallena darfor har
inte hela rapporten kunnat granskas vid dessa fyra tillfallen. Men tack vare att granskning har
genomforts av nagon utomstaende har forfattarna arbetat om uppsatsen vid fyra tillfallen

varfor forfattarna havdar att studien ar palitlig (Bryman och Bell, 2013).

Som namndes nar forfattarna redogjorde for den kvantitativa delen har forfattarna forhallit sig
objektivt till studien. De har darmed aktivt arbetat for att undvika att deras personliga
varderingar ska paverka studiens resultat. Dock menar Bryman och Bell (2013) att det inom
kvalitativa studier inte helt gar att uppna fullstandig objektivitet vilket forfattarna har beaktat.
Men forfattarna forsakrar att det empiriska material som presenteras i denna studie gors med
god tro, vilket uppfyller det fjarde delkriteriet inom begreppet trovardighet, konfirmering
(Bryman och Bell, 2013). Daremot kan forfattarnas teoretiska inriktning ha paverkat studiens
resultat da forfattarna foljt en deduktiv ansats, vilket i sig kan ha haft inverkan pa
konfirmeringen (Bryman och Bell, 2013).

Ett annat begrepp som &r vasentligt inom kvalitativa studier ar akthet, vilken bestar av rattvis
bild, och ontologisk, pedagogisk, katalytisk samt taktisk autenticitet. Forfattarna har under
studiens gang haft som avsikt att presentera sa rattvis bild som mojligt 6ver hur Malmo stad
och Malmé hogskola arbetar med sina varumarken (Bryman och Bell, 2013) Trots att
forfattarna bara intervjuat chefen for de avdelningar som arbetar med varuméarken pa dessa tva
organisationer anser forfattarna att chefernas skildringar ar representativa for hela deras
avdelningar eftersom det & dem, i form av deras chefskap, som faktiskt leder
varumarkesarbetet (Bryman och Bell, 2013). Bilden hade troligen inte fordndrats aven om fler

fran avdelningarna hade intervjuats.

Genom att jamfora de kvalitativa intervjuobjektens skildringar med de data forfattarna erhallit
fran de kvantitativa respondenterna kan de medverkande i den kvalitativa studien, nar de laser
studien, fa en indikation om hur deras varumarkesarbete uppfattas av studenter vid val av

studie ort och utifran den informationen ges en mojlighet att vidta eventuella atgarder
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(Bryman och Bell, 2013). Pa sa vis uppfyller studien &kthetskriterierna ontologisk,
pedagogisk, katalytisk och taktisk autenticitet (Bryman och Bell, 2013).

2.4 Sekundardata

Forfattarna har anvéant delar av den utredning SOM - institutet gjorde tillsammans med
Goteborgs universitet som jamforelseobjekt till denna studie eftersom dessa kan vara
intressanta for studiens syfte. Vilka delarna ar framgar i bilaga 4.

SOM-institutet och Goteborgs universitet genomforde under varen ar 2002 en studie som
vande sig till studenter som laste forsta eller andra terminen pa humanistiska fakulteten,
utbildningsvetenskapliga fakulteten samt naturvetenskapliga fakulteten vid Goteborgs
universitet. Bland de utbildningar som erbjods pa dessa fakulteter valde SOM-institutet att
avgransa sig till studenter vid 17 program och vid 4 fristaende grundkurser, totalt sett 1671
studenter.

Syftet med studien var att utreda orsaker som kan hindra eller underl&tta att studenter valjer
att studera vid Goteborgs universitet. Studien genomférdes genom att studenterna fick besvara
en enk&t som skickades via post och dar studenterna fick returnera enkaten i svarskuvert.
Utskick och scanning av enkater gjordes av Kinnmark DM. Sammanstéllning av data gjordes
av Detector. Enkaterna var utarbetade av SOM-institutet och samhallsvetenskapliga fakulteten
vid Goteborgs universitet och bestod av totalt 40 fragor fordelat pa 8 sidor. Manga av dessa
fragor rorde studentens bakgrund, och socioekonomiska situation. Omraden som denna studie
inte behandlar. Tva av SOM- institutets fragor ar dock relevanta utifran denna studies
fragestallning.  Studenternas uppfattning om Goteborg som studentstad och studenternas

motiv till val av Goteborgs universitet.

Av de 1671 studenter som SOM - institutets studie vande sig till f6ll 31 studenter bort pa
grund av att enkaten inte nadde fram (adressaten okand), eller att studenten hade
studieuppehall eller aldrig paborjade studierna. Det innebér att 1640 studenter kunde besvara
enkéten. Av dessa 1640 var det 1170 studenter som besvarade och returnerade enkéten vilket
gav en nettosvarsfrekvens pa 71,3 procent enkaten. Dock var det inte alla studenter som
besvarade alla 40 fragorna. De tva fragor som ar relevanta for denna studie besvarades av
1042 studenter respektive 1144 studenter (minsta antal som besvarade fragorna) vilket ger
nettosvarsfrekvenser pa 63,5 respektive 69,8 procent. Bortfallet kan dven bidra till ett

varierande antal respondenter per pastaende i fragan vilket framgar i bilaga 3. Det vill sidga
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ett pastdende i de tva fragorna kan ha besvarats av fler 4n 1042 och 1144 studenter men

minsta antal studenter som besvarat varje pastaende i fragorna ar 1042 och 1144 studenter.

2.5 Informationssdkning

Uppsokning av tidigare forskningsarbeten inom omradet platsmarknadsforing har forfattarna
hamtat fran Lunds universitets databas Lubsearch samt uppsatsdatabasen DIVA. De
nyckelorden som anvénts vid sokning i dessa databaser var: platsmarknadsforing, city
branding, place branding, marknadsféring 1 kommuner, city image. Innan
informationssokningen borjade hade forfattarna valt vilket omrade som skulle studeras och

sOkorden avgransades darfor med det avseendet. (Lundahl och Skarvad, 1999)
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3. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen har sin utgangspunkt i Melins teorier om vad ett varumarke ar
och i Melins strategiska varuméarkesmodell for att forklara hur ett starkt varumarke byggs.
Anledningen till att vi har med teori kring varuméarken generellt &r att vi anser att place
branding har sin utgangspunkt i traditionell varumarkesstrategi. For att sedan rikta in oss pa
det omrade uppsatsen fokuserar p& pressenteras Hanna och Rowley modell Strategic place
brand-management model. De teorier som pressenteras har ar utgangspunkten for att

analysera insamlad empiri senare i uppsatsen.

3.1 Varumarkets funktion

Varumarken har manga funktioner, dels signalerar varumarket vem som star bakom varan
eller tjansten och dels underlattar varumérket konsumenternas konsumtion. Varumarken kan
aven vara ett satt for foretag att ga i god for kvalitén eftersom varumarket sitter pa varan eller
tjansten (Kotler och Keller, 2012). Ett varuméarke kan ocksa fungera som ett juridiskt skydd
for foretag om konkurrenter skulle gora intrang pa delar av varumarket som foretaget har
skyddat via licens eller patent (Kotler och Keller, 2012). Sedan 1990-talet och fram till idag ar
varumarkning ocksa ett satt att skapa varde. Exempelvis varderas Coca Colas varumarke ar
2011 till hela 700 miljarder kronor vilket utgér en majoritet av foretagets totala borsvérde
(Melin, 1999). Ett varumarke har ocksa olika intressenter och fyller en viktig position for fyra

olika aktorer, lagstiftaren, markesinnehavaren, konsumenten och konkurrenten. (Melin, 1999)

3.1.1 Vad ingar i ett varuméarke?

Varumarket ar basen for all marknadskommunikation. Det &r associationer till varumarket
som sarskiljer olika alternativ pd marknaden (Dahlen och Lange, 2009). AMA (American
Marketing Association) definierar varumarken till ” a name, term, sign, symbol, or design, or
a combination of them, intended to identify the goods or services of one seller or group of
sellers and to differentiate it in some way from other products or services designed to satisfy
the same need” (Kotler och Keller 2012). Denna definition passar in pa bade varumarket
Malmé och varumarket fér Malmd hogskola. Malmd som stad tillgodoser samma behov som
vilken annan stad som helst men det ar hur Malmé differentierar sig gentemot dessa stader
som utgor varumarket. Pa samma satt fungerar Malmé hogskolas varumarke, de tillgodoser
samma behov som vilken annan hdgskola som helst, men hur de differentierar sig gentemot
dessa ar det som varumarket bestar av. Varumarkets véarde kan delas upp i fyra pelare,

differentieringsformaga vilket pavisar vilka skillnader det finns gentemot konkurrenterna
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saval fysiskt som mentalt. Det andra ar relevansen till varumarkes utseende och om det &r
lampligt i det sammanhanget. Den tredje punkten dr kanslan som méter uppfattningen av vad
konsumenterna tycker om kvalitén och hur lojala de ar till varumarket. Det fjarde och sista ar
kunskap som kan méata hur mycket man vet om varumarket och de faktorer som gor att man
kanner igen det. Alla dessa pelare bidrar till att bygga ett starkt varumarke. Enligt
reklambyran Young and Rubicam (Y&R) som skapat denna modell som de kallar for
Brandasset valuator ar det framforallt de tva forsta pelarna som &r indikerar om varumarket ar
starkt (Kotler och Keller 2012).

3.1.2 Den strategiska varumarkesplattformen

Varumarkens framsta uppgift ar att skapa en position i mottagarens, oftast konsumenters,
mentala medvetande och samtidigt skapa en position pa marknaden for att bygga en stock
med lojala kunder (Melin, 1999). For att na en stark mental position i ndgons medvetande ar
varumarkeskannedom av stor vikt (Melin, 1999). Utan kéannedom ar det svart att fa manniskor
att skapa associationer till varumarket och associationer &r en forutsattning for att i sin tur fa
manniskor lojala till varumarket (Melin, 1999). Enligt Melin (1999) bestar varumarket av sex
delar, dessa sex delar utgor byggstenar i den modell som Melin (1999) kallar fér den

strategiska varumarkesplattformen.

Produktattribut

Mirkesidentitet

Kéarnvirde
Varumirkes- Varumirkes-
uppbyggnad i kapital

foretaget

Positionering

Marknads-

kommunikation

Intern mérkes -
lojalitet
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1. Produktattribut: Produktattribut & manga for en produkt men viktigast for varumarket ar
att produkten eller tjansten 6ver tid haller en viss kvalité (Melin, 1999). Det vill sdga att den
stimmer Overens med de forvantningar konsumenten har av produkten eller tjansten. Hur
produkten &r forpackad, anvandning av logotyp och farger ar delar som ocksa &r viktiga
eftersom de skapar forutsattningar for att gora produkten unik och att visuellt sticka ut (Melin,
1999). Logotyper och fargsammansattningar ar ocksa delar som kan patenteras eller

licensieras varfor de blir viktiga for varumérket (Melin, 1999).

2. Markesidentitet: Markesidentitet inbegriper vad varumérket star for, vad som gor det unikt
och varfor varumarket finns till (Melin, 1999). Andra delar ar en produkts eller tjansts namn,
h&rkomst och personlighet. Avsikten med maérkesidentitet ar att skapa ett emotionellt extra
varde till konsumenterna forutom sjalva varan eller tjansten i sig (Melin, 1999). Idag &r det
lattare att efterlikna andras varor och tjanster vilket bidrar till att det & mindre skillnader
mellan olika produkter. Markesidentitet fungerar da som en extra konkurrensfordel vilken

ocksa ska vara svarare for konkurrenter att imitera (Melin, 1999).

3. Karnvarde: Karnvérde ar en produkts eller tjanst storsta konkurrensfordel (Melin, 1999).
Melin (1999) menar att det ar viktigt for varumarkesbyggaren att lagga resurser pa att ta fram
varumarkets kéarnvarde eftersom kérnvardet utgér basen for positionering och
kommunikation. Urde (1997) menar ocksa att karnvarden ar en ledstjarna i den
varuméarkesbyggande processen och att kdrnvdrden &r ett satt att starka méarkesidentiteten.
Urde (1997) menar att karnvérden klargér meningen med varfor varumarket existerar samt
skapar langsiktighet och kontinuitet i den varumarkesbyggande processen. Karnvarden bestar

ofta i ett eller ett par meningar (Melin, 1999).

4. Positionering: Med positionering menas hur ett foretag forsoker ta en viss position i
konsumentens medvetande. En position som ar psykologisk och vars syfte handlar om att
skapa k&nnedom om varumaérket, associationer kopplat till varumarket samt lojalitet till
varumarket (Melin, 1999).

5. Marknadskommunikation: Marknadskommunikation har till uppgift att upplysa, bearbeta

och overtyga konsumenter om vilka konkurrensférdelar produkten eller tjansten har (Melin,
1999). Marknadskommunikation ar mycket viktig for att kunna bygga ett starkt varumarke
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over lang tid och kommunikationen bor darfor bearbetas sa att den ar sarskilt anpassad for sitt

syfte att skapa ett starkt varumarke (Melin, 1999).

6. Intern méarkeslojalitet: Intern markeslojalitet innebar att de som innehar varumarket maste
vara lojala till varumérket for att konsumenter ska bli lojala till market (Melin, 1999).
Markesinnehavarna maste veta vad organisationen star for och vad de vill associeras med
(Melin, 1999). Det ar viktigt att detta genomsyrar hela organisationens avdelningar sa att varje
anstalld sander ut rétt budskap i kontakt med konsumenterna. Vidare &r intern mérkeslojalitet
de atgarder en méarkesinnehavare maste vidta for att uppratthalla ett varumarkes juridiska
och kommersiella status” (Melin, 1999, s 246). Den juridiska statusen uppratthalls genom att
internt arbeta med att varumarket inte anvands pa ett felaktigt vis sa att dess unikhet minskas.
| det fallet kan anstéllda folja en varumérkesmanual med direktiv for hur varumarket anvéands
pa ratt vis (Melin, 1999). Vidare behéver organisationen vara uppdaterad mot externa hot sa
som varumarkesintrang mot det egna varumarket (Melin, 1999). Uppratthallandet av den
kommersiella statusen astadkoms genom de aktiviteter varumarkesinnehavarna gor for att
bevara varumarkets unika identitet (Melin, 1999). En sadan aktivitet ar att forsoka forsta hur
varumarket uppfattas av konsumenter genom att utfora sa kallade imageundersokningar
(Melin, 1999). Kundernas uppfattning av varumérkets image bor overensstdmma med
varumarkets identitet. Men om sa inte ar fallet bor atgarder vidtas for att fa konsumenten att
uppfatta varumarket sa som varumarkesinnehavaren vill att konsumenten skall uppfatta
varumarket (Melin, 1999). Sadana atgarder kan vara forandring av varumarkets
marknadskommunikation eller &ven en ompositionering av varumarket (Melin, 1999). Image
ar dock inte nagot som markesinnehavaren har full kontroll Gver utan det ar endast i en

begransad niva den gar att styra.

3.1.3 Brand Equity

Brand equity, eller varumarkeskapital som det dversétts till, definieras som det mervarde som
en produkt eller tjanst adderas med. Ett mervéarde som inte hade uppstatt om inte varumarket
hade funnits pa produkten (Melin, 1999).

3.2 Place branding

Definitionen av place branding &r enligt Govers och Go (2009) att applicera
varumarkesstrategier och bygga brand equity i forhallande till en nation, region, eller en stads
image. Brand equity byggs genom: igenkénnande av varumarkets namn, upplevd kvalitet av
varumarket, associationer till varumarket genom upplevt kvalitet och andra
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varumarkesegendomar (Govers och Go, 2009). Anholt (2003) menar att varumérkning av en
plats i grunden ar relativt enkelt. Det gar ut pa att definiera den mest rationella, mest
konkurrenskraftiga och mest dvertygande egenskapen for ett land, en region eller en stad, den
visionen maste sedan implementeras och kommuniceras (Anholt, 2003). Att utfora detta i
praktiken ar daremot svarare, varumarkning av platser skiljer sig avsevart mot varumarkning
av produkter och att anvanda samma tillvagagangssatt vid varumarkning av produkter som

platser &r enligt Anholt (2003) omojligt.

Den fysiska platsen ar i de flesta fall mindre intressant. Davidson (2006) menar att sa lange
det inte finns olja, guld, diamanter eller andra dyrbarheter dar platsen ar geografiskt placerad
kommer alltid méanniskorna som bor pa platsen vara mest betydelsefulla. Detta ar anledningen
till att varuméarkning av platser & en mycket mer krdvande process &n varuméarkning av
produkter. Det finns en méngd olika intressenter att ta hansyn till vid varumarkesbyggandet
av en plats, sa som invanare, foretag, politiker, kultur, turister med flera (Davidson, 2006).
Detta menar Davidson (2006) ar svart eftersom att dessa intressenter har starka asikter och

oftast har behov som inte dverensstimmer med varandra.

Lodge (2006) menar att for att skapa ett starkt varumarke for en plats krévs ett helhetstank,
dar en plats positiva saregenskaper framhavs. | stéllet for att inrikta varuméarkesbyggandet till
att uppfylla en specifik aspekt av platsen bor det skapas ett helhetstaink och mal i
varumarkesbyggandet for hela platsen (Lodge, 2006). Skillnaden mellan Malmé hogskolas
varumarke och Malmds varumarke ar att Malmé hogskola endast maste tillgodose studenters
behov medan Malmé som varumarke maste tillgodose alla olika intressenters behov. Det vill
sdga att Malmo maste vara en attraktiv stad for studenter, foretagare, turister, investerare och

alla andra intressenter som finns pa platsen.

3.2.1 Strategic place brand-management model

D4 en del av syftet med den har uppsatsen ar att beskriva hur en plats/stad bygger sitt
varumarke behovs en overgripande modell utifran vilken slutsatser kan dras. Hanna och
Rowley (2011) har skapat en strategisk modell for hur strategisk platsvarumarkning fungerar.
Det ar en 6vergripande modell dar olika processer och aktiviteter inkluderas. De aspekter som
inkluderas i modellen &r: utvérdering av varumérket (brand evaluation), engagerandet av olika
intressenter (stakeholder  engagement), infrastrukturutveckling (infrastructure),
varumarkesidentitet (brand identity), varumérkeskoordination (brand architecture),

varumarkesartikulation (brand articulation), varumarkeskommunikation (brand
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communication), varumarkesupplevelse (brand experience) och word of mouth. | dessa olika
aktiviteter och processer ingar olika intressenter sa som marknadsforingsansvariga, invanare,

besokare och foretag med flera (Hanna och Rowley, 2011).
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Fig 3. Towards a strategic place brand-management model. Hanna och Rowley
(2011) s. 463.
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1. Utvardering av varumarket: Aaker (1996) hdvdar att “Good management starts with good
mesurement”. Enligt Hanna och Rowley (2011) 4&r det begynnande steget i
varumarkesbyggandet for en plats en utvardering av nuldget, att undersoka vilken image och
upplevelse varumarket star for. | tidigare modeller for att bygga starka varumarken for platser
utvarderas oftast endast besokares upplevelse av platsen (Hanna och Rowley, 2011). For en
mer grundlig utvardering av varumarket tas allt ifran intressenters anpassningar till
varumarket, mediebevakning, stolthet for platsen, intressenters feedback och attityder
gentemot varumérket med i berdkningen (Hanna och Rowley, 2011). Genom dessa
undersokningar skapas bilder av vad varumarket representerar i dagslaget, denna process ar
nodvandig for att standigt utveckla varumarket, uppratthalla varumarkets upplevelse samt att

grunda strategiska beslut gallande varumarket i (Hanna och Rowley, 2011).

2. Engagera intressenter: En stor utmaning i place branding &r att skapa en gemensam bild av
vad platsen star for. Att engagera alla intressenter i att gemensamt bygga varumarket for en
plats ar enligt Hanna och Rowley (2011) en fundamental del i att skapa ett starkt varumérke.

Om intressenterna upplever att de ar en del av byggandet av varumérket leder det till att de
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star bakom varumarkesstrategin samt att forhdja upplevelsen av varumarket (Hanna och
Rowley, 2011).

3. Infrastruktur: Varumarkets infrastruktur utgor varumarkets existens, tillganglighet och
varumérkets funktionella och existentiella egenskaper (Hanna och Rowley, 2011).
Funktionella egenskaper utgors av fysisk stadsplanering och landskaps strategier, i dessa
inkluderas offentliga platser, parker och byggnaders arkitektur. De existentiella egenskaperna
ar en kombination av funktionella attribut och mer symboliska karaktarsdrag sa som kultur,
ndéjen och service (Hanna och Rowley, 2011).

4. Varumarkesidentitet: Platser kan starka sitt varumarke dels genom infrastruktur och dels
genom satsningar pa olika mjuka attribut. Enligt Brorstrom (2010) syftas ofta dessa projekt
till att skapa det som kallas for identitet, malet &r da att sticka ut” och “’placeras pa kartan”.
Vilket i sin tur ska gora att fler invanare, foretag och besokare attraheras av platsen. Hanna
och Rowley (2011) haller i sin modell med Brorstrom (2010) att varumarkesidentitet skapas
av de funktionella och existentiella egenskaperna pa platsen. Image & summan av
forestallningar, idéer och intryck som manniskor far av platsen (Hanna och Rowley, 2011).
Govers och Go (2009) menar att platsens identitet ar viktig for att kunna ha en langsiktigt
konkurrenskraftig fordel gentemot andra platser. Intensiteten av varumarkesidentiteten avgors
av hur attraktiv platsen ar rent estetiskt, genom arkitektur och en méangd andra parametrar sa
som kultur, ekonomi och historia (Hanna och Rowley, 2011). Varumérkets identitet ar enligt
Hanna och Rowley (2011) grunden i den varuméarkesbyggande processen. Den utvérderas

genom varumarkesupplevelse och paverkas av infrastruktur och engagerandet av intressenter.

5. Varumarkeskoordination: Pa en plats kan det finnas en mangd olika varumarken
sammankopplade med just den platsen, som till exempel coca-cola med USA och Ferrari med
Italien (Anholt, 2003 Sid 217). For att kunna skapa en gemensam bild av vad platsens
évergripande varumarke star for maste dessa varumarken koordineras och innefattas under en

gemensam vardegrund (Hanna och Rowley, 2011).

6. Varumarkesartikulation: Varumarkesartikulation bestar i att framhava varumarket verbalt
och visuellt genom platsens namn, logga, fargmonster och bilder (Hanna och Rowley, 2011).
Hanna och Rowley (2011) menar att varumérkesartikulation hjalper till att framhéva

varumarkets identitet och genom detta dven varumaérkets infrastruktur. Har kopplar vi aven in
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Melins (2011) teori om karnvarden. For att kunna skapa en image for ett varumarke maste

varumarkes framstallas pa ett sddant sétt att man kan dra slutsatser kring hur det uppfattas.

7. Varuméarkeskommunikation: Kommunikation ar den del i modellen som fokuserar pa att
kommunicera  varumarkesidentiteten ~ och  a  starkt = sammankopplad med
varumarkesartikulation. Kommunikationen paverkar sedan varumarkets upplevelse eftersom
att kommunikationen paverkar besokare, invanare och foretag (Hanna och Rowley, 2011).

8. Varumarkesupplevelse: Hanna och Rowley (2011) menar att varumarkesupplevelsen
uppstar nar konsumenten interagerar med varumarket och bildar en uppfattning om vad
varumarket star for och tolkar varumarkets image. Govers och Go (2009) havdar att
konsumenten samlar pa sig information och skapar en mental bild av vad upplevelsen av
platsen &r. Eftersom att varumarkesupplevelsen &r ogripbar och inte ett fysiskt attribut av
platsen menar Govers och Go (2009) att image blir mer betydande &n verkligheten. Imagen &r
en del av varuméarkesupplevelsen som skapas hos konsumenten genom de intryck platsen ger
dem. Denna upplevelse ar starkt kopplad till varuméarkets infrastruktur, bade de fysiska
delarna av varumarket samt de existentiella delarna av varumdrket (Hanna och Rowley,
2011). Varumarkesupplevelsen dr &ven en viktig del i utvarderingen av varumarket (Hanna
och Rowley, 2011).

9. Word of mouth: Word of mouth (WOM) d&r den informella kommunikationen mellan
konsumenter om deras upplevelse av varumérket (Hanna och Rowley, 2011). WOM ér ett
valdigt trovardigt satt att Gvertyga nagon eftersom att avsandaren ar opartisk. WOM &r i
modellen beroende pa varumarkeskommunikationen och varuméarkesupplevelsen. Hanna och
Rowley (2011) menar att WOM kan tredubbla marknadsforingsinsatser och att
varumarkeskommunikation i sin tur kan skapa WOM. WOM kan &ven vara ett satt att mata
om varumarkeskommunikationen uppfattas pa ratt satt och att bilden som férmedlas stammer
overens med den bild konsumenter har (Hanna och Rowley, 2011). Det som paverkar WOM i
storsta grad ar varuméarkesupplevelsen. Den paverkar ocksa om WOM blir positiv eller
negativ. Det gar dock inte att paverka huruvida néjda konsumenter rekommenderar eller inte,
vilket gor forhallandet mellan WOM och varumarkesupplevelse komplext. En ytterligare
svarighet med WOM 4r att det inte gar att kontrollera (Hanna och Rowley, 2011).
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3. 3 Sammanfattning teori
Det finns mangder av teorier for amnet varumarken och place branding. De som presenteras

har ar endast en brakdel av de teorier som finns och tar framst upp vad ett varuméarke ar och
modeller for hur man bygger varumarken. De teorier som framstéallts har ar fokuserade pa att
skapa en tydlig strategi nér ett varumarke byggs. Det &r ett problem att antalet intressenter ar
sd omfattande nar det galler place branding. Att fa in dessa i en modell anser vi vara lattare
sagt &n gjort och vi amnar darfor undersdka om dessa teorier fungerar rent praktiskt. For att
kunna gora detta har vi identifierat en av alla dessa intressenter namligen studenter, det vi vill
undersoka ar vilka delar i dessa modeller som de anser har mest betydelse vid valet av
studieort. Utifran dessa modeller kommer sedan resultatet av enkatundersokningen analyseras
for att kunna utreda vilka faktorer som paverkar vid valet av hogskoleort. Var studies bidrag

till detta presenteras senare i analysavsnittet.
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4. Analys och empiri

| foljande kapitel presenteras analysen for lasaren som utgar fran inhdmtad empiri vilken
bestar av intervjuer, enkatundersokningen och sekundardata. Empirin kommer att kopplas till

arbetets valda teorier som tidigare har diskuteras.

4.1 Inledning till analys
Foljande avsnitt bestar av en presentation av insamlad empiri, som bestar av tva kvalitativa

intervjuer samt en kvantitativ enkatundersokning. Den forsta intervjun genomférdes med
Malmo stads turistdirektor Johan Hermansson den 2014-12-05. Den andra intervjun gjordes
med Malmé hogskolas kommunikationschef Karin Arvidsson. Sekundardata ar hamtad fran
SOM-institutets undersbkning av Goteborgs universitet. Analysen delas in i vésentliga
rubriker med grund fran arbetets teoretiska ramverk och inhamtad data.

Vi, forfattarna ville undersoka vilka delar av en plats/stads varumarke som paverkar
studenters val av studieort. Det &r darfor vasentligt att forst analysera platsens
varumarkesstruktur som enligt Hanna och Rowley (2011) paverkas av olika intressenter.
Intressenten som samarbetar och paverkar Malmo stads varumarke utifrdn denna studies
utgangspunkt ar framst Malmo hogskola och dess studenter. For att kunna analysera djupare
hur Malmé hogskola paverkar upplevelsen av Malmo som studieort anvander forfattarna sig
av Melins (2011) modell for att analysera hogskolans varumarke. Darefter fortsétter analysen
med hjalp av Hanna och Rowleys (2011) modell som aterfinns i teoriavsnittet 3.2 for att fa en

klar bild vilka delar av en plats varumarke som paverkar valet av studieort.

4.2 Varumarkets intressenter

I intervjun med Hermansson uppger han att Malmo stads varumarke liknas med vilket annat
varumarke som helst. Enda skillnaden &r att varumarket inte 4gs av nagon utan delas av alla
som lever och verkar pa platsen. Detta ar nagot som stimmer Gverens med vad Davidson

(2006), Lodge (2006) samt Hanna och Rowley (2011) anser om platsers varumarken.

Eftersom att det ar véldigt viktigt att involvera alla intressenter nar det géller platsers
varumarken ar det viktigt att veta vilka dessa intressenter ar. Enligt Hermansson ar studenter

inte en intressent som de arbetar aktivt med. Malmo stad delar in marknaden i fyra segment;
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besOkare, moten och kongresser, evenemang samt turistservice. | dessa ndmnda segment anser
Hermansson att studenterna kan inkluderas beroende pa situation. Som namnts i teorin &r det
viktigt att fa intressenter delaktiga i varumarket och nar studenter inte ar en specificerad
intressent finns en risk att de missar deras intressen, vilket leder till att studenter inte kanner
igen sig i varumarket. Hermansson tycker att bade Malmo hogskola och studenter &r valdigt
intressanta och att de borde samarbeta mer. Detta framférallt eftersom att studenter enligt
Hermansson ar en direktinvestering i Malmo. Rent konkret betyder det att studenterna valjer
att stanna kvar i staden efter utbildningen och arbetar samt skaffar familj. Utifran
varumarkesbyggande ar studenterna bra ambassadorer for att formedla varumarkets budskap.
Ett exempel som Hermansson namner &r att de flesta besokare pa stadens kaféer utgors av

studenter, vilket genom det sprider bilden av en ung stad.

For att analysera hur studenterna uppfattar Malmd hégskolas varumérke kommer studien att
ta hjalp av Melins (2011) modell. Malmé hogskola tillhandahaller sina konsumenter
(studenterna) en produkt, en utbildning pa Malmo hogskola. Det som ar viktigt enligt Melin
(1999) &r att varumarkets kvalité dverensstammer med det som studenterna forvantar sig dver
en langre tid. Enligt Arvidsson & Malmo hogskolas varumérke en produkt av allt de vill vara,
deras identitet och det omvarlden uppfattar ar deras image. Arvidsson uppger att deras
varumarke handlar om att deras produkt har hog kvalitet, alltsa deras grundutbildning,

forskning och samverkan.
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Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Néara hem 50 1 5 3,50 1,488
Hog kvalité pa utbildning 50 1 5 3,44 1,033
Trevlig skola 50 1 5 3,46 ,994
Slakt, bekanta,
flickvan/pojkvan i Malmé >0 ! > 284 1,633
Trevlig stad 50 1 5 3,52 1,182
Hdégskolan har gott rykte 50 1 4 2,80 ,990
Bra bostads forhallanden 50 1 5 2,62 1,398
Den utbildning jag ville lasa
fanns bara pa& Malmo |50 1 5 2,54 1,681
hodgskola
Bra studentliv 50 1 5 2,16 1,037
Det var bara vid Malmo
hogskola jag kom in >0 ! > 1,62 1,210
Valid N (listwise) 50

Tabell 1. Studenters anledningar till val av Malmé hogskola

Vid jamforelse mellan SOM- institutets undersokning och denna studie finns stora likheter for
hur resultatet fordelade sig. Att staden ar trevlig och att studenterna har nara hem ar tva de
faktorerna som har stor betydelse for Malmostudenterna, dessa kom &ven i topp i Goteborgs
undersokning. Detta kan sékerstallas genom att titta pa det berdknade medelvardet av de olika
faktorerna. De faktorer som har hogst medelvérde i Malmé &r enligt tabell 1 trevligt stad och
nara hem. En stor skillnad ar att pa andra plats i Malmé kommer nara hem medan de i
Goteborg varderar hog kvalitet pa utbildningen som andra viktigast. Att kvalité och att ha nara
ar de faktorer som skiljer sig at i undersokningarna kan ha att gora med att Goteborgs
universitet ar just ett universitet vilket indikerar att Géteborgs universitet haller hogre kvalité.
Malmo hogskola &r en relativ ung hogskola vilket ocksa kan bidra till att studenterna inte
uppfattar kvalitén som en av de viktigaste faktorerna, eftersom att hogskolan inte har hunnit
etablerats inom den akademiska varlden pa samma satt som Goteborgs universitet. Att
studenterna tycker att en trevlig stad och att hdgskolan/universitetet ligger ndra hemmet tyder
pa att studenter i Malmo véljer hogskoleort beroende framst pa platsens egenskaper och de
emotionella anknytningar studenten har till staden och saledes inte de rationella egenskaperna
av hogskolan och utbildningen.
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Forutom att halla hog kvalité menar Arvidsson att Malmé hogskola ska finnas i en innovativ
miljé mitt i Malmé och att de ska finnas i mitten av utvecklingen nér det galler forskning och
samarbeten med andra aktorer. Vilket ocksa Arvidsson anser vara det som sarskiljer Malmo
hogskola fran andra hogskolor. | tabell 1 framgar att de viktigaste faktorerna som paverkar
beslutet av universitet/hdgskola & emotionella. Detta faststillas genom att titta pa
medelvérdet av vad alla studenter har svarat i de olika pastdendena. Dar far trevlig stad ett
medelvarde pa 3,52 och nara hem ett medelvarde 3,50 vilket indikerar att dessa tva faktorer &r
de som betyder mest for Malmostudenter. Bade trevlig stad och trevlig hégskola ar attribut
som kan paverkas av varumarkesarbetet och ar beroende av vilken uppfattning studenter har
om hdgskolan och stadens varumarke. Nara hem kan tolkas pa tva satt, dels kan det betyda att
studenterna som valde Malm¢ hogskola gjorde det for att de ville fortsatta bo hemma av
ekonomiska skal eller for att de vill ha den néara emotionella supporten fran familjen, detta
attribut har darfor ingenting att géra med varumarket for varken Malmo hogskola eller staden

Malmo.

Malmé hogskola arbetar aktivt med deras karnvarden som ar mangfald, kreativitet, kvalitet
och samhallsengagemang. Enligt Melin (1999) ska karnvérdet representera de framsta
konkurrensfordelarna. Urde (1997) menar att k&rnvarden ska vara ledstjarnan i den
varumarkesbyggande processen och att karnvérden ar ett sétt att starka markesidentiteten. |
diagram 1 presenteras data som samlades in for att studera om Malmd hdgskolas
kommunicerade karnvéarden overensstammer med studenternas uppfattning om Malmo

hdgskola.
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Vad forknippar du med Malmo
hogskola? (valj tre attribut)

Anrik
Kvalitet
Innovativt

Nyfikenhet

Allt &r mojligt |

Kreativitet

Samhalsengagemang

Mangfald

Narhet

Mojligheter

| |
| |
! !
10 15 20 25 30

Diagram 1. Studenters uppfattning om Malmé hégskolas kdrnvirden

De tre kdrnvarden som studenterna framst forknippade med Malmé hdgskola var mojligheter,
narhet och mangfald. Jamfort med Malmo hogskolas kommunicerade karnvéarden ar det
endast mangfald som kan anses matcha studenternas uppfattning vad skolan star for. Kvalité
daremot som Malmd hégskola har som ett av sina karnvarden och som Arvidsson menar att
deras tjanst ska sta for kom nast sist av alla de attribut som studenterna fick vélja mellan.
Detta betyder att trovardigheten av varumarket forsamras, att Malmo hogskola vill sta for
kvalitet, men att studenterna inte uppfattar detta tyder pa att varumarkets produktattribut inte
uppfattas pa ratt satt. Studenters forvantningar av Malmo hogskolas produkt uppfylls inte.

Enligt Melin (1999) ska organisationen arbeta med k&rnvardena kontinuerligt 6ver en langre
tid och ska ligga till grund for positioneringen for hogskolan. Det bor darfor finnas en tydlig
resonans mellan det kommunicerade och intressenternas uppfattning vilket uppenbarligen inte
finns nar det galler karnvérdet kvalité for Malmé hdgskola. De andra kérnvarden som Malmo
hogskola vill sta for ar mangfald, kreativitet och samhéllsengagemang, vilka alla till stor del
ar emotionella varden som kan kopplas till tabell 1, trevlig hogskola. Av de emotionella

karnvardena ar det bara mangfald som ar bland topp tre. Att narhet och majligheter ligger i
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topp med vad studenter forknippar Malmd hégskola med &r inte negativt for Malmd hogskola.
Men eftersom de inte dverensstaimmer med de kommunicerade karnvardena kan varumarket
bli otydligt.

Varuméarkeskommunikation ar till for att upplysa, bearbeta och Gvertyga konsumenterna om
vilken konkurrensfordel produkten eller tjansten har (Melin, 1999). Melin (1999) menar ocksa
att det ar valdigt viktigt att hela tiden bearbeta kommunikationen och anpassa den Over tid for
att starka varumarket. For att Malmo hogskola ska kunna kommunicera pa ett enhetligt satt
anvénder de sig av ett gemensamt framtaget dokument med riktlinjer 6ver hur varumérket ska
kommuniceras, en sa kallad varumarkesplattform (Varumarkesplattform, 2011). Detta
dokument fungerar som en manual for hogskolans anstéllda sa att all kommunikation sker pa
ett enhetligt satt. Enligt Arvidsson anvander sig hogskolan av ett flertal olika
marknadsforingskanaler till deras olika malgrupper. Hogskolan delar upp sina kommunikativa
malgrupper som presumtiva studenter, nuvarande studenter och journalister. Kanaler som de
anvander ar allt fran Twitter, Instagram, deras olika hemsidor men framforallt anser
Arvidsson att Word of mouth (WOM) é&r deras viktigaste kanal. Detta kan vara forradiskt da
flertalet av de tillfragade i var studie inte uppfattar Malmé hogskola pa de sétt som formedlas.
Pa grund av det kan en negativ bild av hogskolans kvalitet spridas med hjéalp av word of

mouth.

Kommunikationen &r ett viktigt verktyg for att bygga lojaliteten internt som externt (Melin,
1999). Melin (1999) menar att hela organisationen maste veta vad organisationen star for och
vad de vill associeras med. Enligt Arvidsson arbetar Malmé hdgskola internt for att alla ska
veta vad organisationen star for. Blir det genomfort pa ett lyckosamt satt blir medarbetare,
studenter och alumner de viktigaste ambassadérerna nar det géller att inifran och ut

kommunicera Malmo hdgskolas verksamhet.

Sett fran Malmo stad som helhet &r det oerhort viktigt att det interna arbetet genomsyras i hela
organisationen. Enligt Hermansson ligger fokus framst pa att fa de forvaltningar som har
upplevelseuppdrag att forsta visionen av varumarket. Dessa ar gatukontoret, kultur,
stadsbyggnad, stadskontoret och fritidsforvaltning. Darefter ligger fokus pa att fa
besoksnaringen, handeln och fastighetsdgare att ta till sig varumérket.

44



Detta styrker presenterade teorier som sdger att det ar oerhort viktigt att imagen stammer
dverens med organisationens identitet. Melin (1999) sdger om detta inte stimmer éverens bor
det atgardas sa att varumarkesinnehavaren och konsumenterna i detta fall studenterna har en
overstammande syn pa varumarket. Utifran det som diskuterades om karnvarde i avsnitt 4.2
finns det olika syn fran dels hogskolan hur de vill och tror att de associeras och dels vad

studenterna anser att skolan star for.

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
rikt utbud av restauranger

50 1 5 4,04 1,009
och cafeer
latt  att fa tag pa

50 1 4 2,24 ,894
studentbostader
Malmé & en  typisk

50 1 5 2,10 1,015
studentstad
Nara mellan hogskolans

50 1 5 3,26 1,157
olika delar
hogskolan har bra placering
) 50 1 5 4,14 1,050
i staden
studentmiljon  &r Overlag
) 50 1 5 3,44 1,128
trivsam
billigt att leva som student 50 1 5 2,48 1,147
Valid N (listwise) 50

Tabell 2. Studenters instdllning till Malmo som studentstad.

Infrastrukturen ingar i den forsta delen i Hanna och Rowley’s (2011) modell vilket innefattar
funktionella egenskaperna dar stadsplanering, offentliga platser och byggnaders arkitektur
ingar. Det kan dven vara egenskaper som kultur, néjen och service. Enligt Hermansson ar
Malmo stad valdigt duktiga pa att arbeta med stadsmiljon. Det kan man se i tabell 2 dar
studenter har blivit tillfragade hur de uppfattar Malmo som studentstad. |
enkatundersokningen av Malmé som studentstad fick placeringen av hdgskolan hdgst
medelvarde pa 4,14. Detta indikerar att Malmo har god planering av infrastruktur vilket gor
det I&tt for studenter att rora sig mellan bostad och skola. Motsatt till vad studenterna tyckte
om hdogskolan dar det fanns manga emotionella attribut i toppen ar det istallet attribut av mer
funktionell och rationell karaktdr som dominerar for staden. Att det finns rikt utbud av

restauranger och kaféer kan dock anknytas till vad enligt Hermansson utgdr kanslan av
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Malmo som stad. Hermansson beskriver en kansla av att kunna strosa runt i staden titta pa
manniskor och ta en fika vid nagot av stadens alla kaféer. Har kan kopplingar dras till Hanna
och Rowleys modell dér de beskriver infrastrukturen som dels fysisk men aven existentiell.
Dér hogskolans placering &r en fysisk tilltalande del av varumérket som &r viktigt for
studenter i valet av studieort och restauranger och kaféer ar en kdnslomassigt tilltalande del av
varumarket. | den man att ett rikt utbud av restauranger och kaféer dar manniskor kan umgas

skapar en kansla for staden som helhet.

Malmo hogskola vill sérskilja sig genom att finnas mitt i en dynamisk och modern stad.
Vilket ocksa ar det attributet som skiljer sig mest ifran undersékningen for Goéteborg som
studentstad. Det var betydligt fler som tyckte att hdgskolan lag bra placerad i Malmé jamfort
med Goéteborg. Vilket medelvardena for dessa tva faktorer bevisar. Att det var latt att fa tag pa
studentbostader var medelvérdet i bada fallen valdigt 1agt, 2,24 for Malmo respektive 2,95 for
Goteborg. Har kan antydas en svarighet i samarbetet mellan intressenter och
varumarkesutformningen av Malmo. Att studenter anser att det ar svart att far tag pa bostad
kan tyda pa att deras intressen inte far gehor i utformandet av varumarkets infrastruktur, i det
har fallet studentbostader. Vad som ar intressant att papeka ar dock att studenterna i storre
grad angett att Malmo har bra bostadsforhallanden, dar medelvérdet var 2,62, nar de blev
tillfragade vilket effekt olika pastaenden hade for inverkan vid valet av Malmo som studieort.
Detta kan bero pa att studenterna anser att bostadsmarknaden generellt sétt i Malmo &r bra.
Det ar majligtvis latt att hitta andrahandskontrakt och kanske till och med forstahandskontrakt
hos kommunala och privata fastighetsbolag. Men i fraga om studentbostader anser studenter
att de ar svara att fa tag pa. Detta kan bero pa som tidigare namnts att studenters intressen har
tagits i berékning i planeringen av byggandet av infrastruktur i Malmé. Detta kan i sin tur
bero pa att Malmo inte har bilden av att vara en typisk studentstad som kommer sist i
undersokningen med ett medelvérde pa 2,10.

| enkatundersokningen ansag studenterna att studentmiljon i Malmé var éverlag ar trivsam,
med ett medelvarde pa 3,44. Detta ar ett tecken pa att interaktionen mellan stadens
infrastrukturs utformning och hogskolan fungerar. Dels pa grund av planeringen av
infrastruktur och dels for att hogskolan har tilltalande lokaler. Det visade sig att bada staderna
inte ansags vara typiska studentstader vilket mycket vél kan bero pa att det ar svart att skapa
en studentstadskansla i en storstad som inte ar centrerade till ett universitet eller hogskola,

som studentstader traditionellt satt &r.
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4.3 Varumarkesidentitet

Att genomfdra kontinuerliga matningar for att se hur varumaérket uppfattas ar enligt teorin en
nddvandig process for att varumérket ska standigt kunna utvecklas. Hermansson uppger att
sadana undersokningar och imagematningar genomfors kontinuerligt. Undersokningarna som
Malmo stad gor ar framst till for att undersoka malmoébornas instéllning till Malmé, men det
gors aven i andra storstader sa som Stockholm, Goteborg och Kopenhamn for att undersoka

vilken bild manniskor i andra stader har av Malmo.

"Malmé stdr for ndgonting ganska ungt, nytt och frdscht”
(Johan Hermansson, 141205).

Bade Hanna och Rowley (2011) och Brostrém (2010) beskriver varuméarkesidentitet som
grunden i varuméarkesbyggandet. | det arbetet ar syftet att skapa en identitet sa att platsen
sticker ut jamfort med andra stader vilket ska leda till att platsen blir attraktiv for att locka till
sig intressenter. Enligt Hermansson ska Malmo sta for nagonting ungt, nytt och frascht.
Hermansson tycker att Malmo ska signalera starten pa nagonting och att detta framst
symboliseras genom hégskolan och de 25 000 (mah.se) studenter som utbildar sig déar, men
aven genom de nya bostads- och foretagsomradena som har byggs pa Dockan och Véstra
hamnen. Ur ett rent besokarperspektiv tycker Hermansson inte att Malmo sticker ut pa nagot
satt. Malmo har inga speciella sevédrdheter mer an ett skruvat hus som &r stangt for
allménheten. Det Hermansson tycker Malmé sticker ut med ar den unika kanslan, stadslivet,
att bara kunna strosa runt och bestka kaféer och museer. Hermansson talar mycket om att
Malmos kénsla ar deras framsta egenskap. Att staden har en mer vikansla an andra storstader.
Detta ar nagot som syns i enkatundersokningen dar trevlig stad som tidigare namnts far ett
hogre medelvarde an trevlig studentstad. Det kan bero pa att de emotionella vardena inte
Overensstammer med studenternas forvantningar av en studieort men att de gillar staden for

stadens skull och inte enbart som en stad att studera i.

4.4 Varumarkeskoordination

For en plats finns det manga olika varumarken som har en koppling till platsen som de
befinner sig pa (Anholt, 2003). Hanna och Rowley (2011) menar for att bygga en gemensam
bild av vad platsens 6vergripande varumarke ska sta for maste dessa varuméarken koordineras.
Som Hermansson tidigare har ndmnt arbetar de med att bygga en gemensam bild av Malma.

Rent konkret gér Malmo stad det genom att involvera intressenter i varumérkesarbetet genom
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olika workshops och kommunikativa budskap. Malmg stad forsoker &ven involvera
intressenter for att se vad de kan hjalpa till med for att starka varumérket. Ett exempel som
Hermansson namnde var att Scandic skulle kunna ha fina bilder fran Malma i hissarna eller
att de skulle kunna ha en sektion pa deras frukostbuffé med uttrycket “a taste of Malmdo”.
Dessa initiativ &r en bra start for att skapa en gemensam bild av varumérket. Dock arbetar inte
Malmo stad pa detta satt med hogskolan som &ar en stor och viktig intressent for platsens
varumarke. Detta ar speciellt viktigt om de arbetar med att skapa imagen ungt, frascht och
nytt. Frascht och nytt kan man skapa genom andra intressenter som till exempel naringslivet
eller med hjélp av de fysiska attributen som ndmns tidigare under avsnittet infrastruktur. Ungt
ar daremot nagot som kraver att de intressenter som symboliserar ungt tror pa det attributet for
att Malmo ska associeras med det. Med det resonemanget ar det svart att se varfor Malmo stad
och hogskolan inte har arbetat med varandra innan for att utnyttja studenterna pa ett battre
satt.

4.5 Varumarkesartikulation

Varumarkesartikulation bestar av att framhava varumarket verbalt som visuellt for platsens
namn, logotype, fargmonster och bilder (Hanna och Rowley, 2011). Hanna och Rowley
(2011) menar att varumarkesartikulation hjalper till att framhéava varumarkets identitet och pa
det sattet dven infrastrukturen. For Malmo finns det tva olika logotyper, en for organisationen
Malmo stad och en for destinationen Malmdé. Hermansson vet att dessa logotyper ofta blandas
ihop, manga forvaxlar organisationen Malmé stads logotyp med destinationens logotyp
eftersom Malmo stads logotyp oftast framgar nar staden sander ut information exempelvis
fran varden eller skolan. Detta ar nagot som de arbetar med idag da de haller pa att forandra

destinationens logotyp sa att den kommer att ha liknande utformning som organisationens

logotype.
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Kérnvarden ar &dven en faktor som kommer in i denna kategori och kan liknas med Melins
(2011) syn pa karnvarde. Att det ska vara en ledstjarna i den varumarkesbyggande processen
och ska klargéra meningen med varfor varumarket existerar. Malmd stads karnvérden ar

nytankande, 6ppenhet, engagerande och mangfald (Métesplats Malmo, 2011).

Vad forknippar du med Malmé stad?
(valj tre attribut)

Nyfikenhet — 1
Vilja till férdndring

Inspiration
Engagerande ;I'_I:I
Inspirerande —I_I

Medborgarnas stad

Nytankande

Oppenhet

Mangsidig och upplevelserik
Mangfald

I
I
I
I
i
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Diagram 2. Studenters uppfattning om Malmos kdrnvdrden.

Diagram 2 visar att mangfald ar det attribut som fick dverlagset flest roster vilket ocksa ar ett
av karnvardena som Malmo stad kommunicerar. Bade nytankande och Oppenhet som ar
Malmos karnvarde landade bland de fyra framsta attributen dven fast de fick mindre an
halften s& manga roster som mangfald. Engagerande som é&r det fjarde karnvardet for Malmo
stad fick enbart ett fatal roster. Intressant ar att attributet mangsidighet och upplevelserik som

ar ett av Stockholms ké&rnvarden kommer nast hogst.

For Malmo ska kérnvardet engagerande symbolisera;

“vicka tankar och kinslor som fdar mdnniskor vilja medverka, vixa och utvecklas’

-Motesplats Malm6(2011).

Denna forklaring skulle mycket val kunna éversittas till karnvardena 6ppenhet och mangsidig
samt upplevelserik. Det kan finnas en brist i kommunikationen si att studenterna inte
uppfattar vad Malmo stad vill att engagerande ska representera och pa grund av det inte

kopplar karnvardet engagerande med Malmo.
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4.6 Varumarkesupplevelse

| den teoretiska modellen som Hanna och Rowley (2011) har tagit fram &r kommunikationen
den del som kommunicerar dels varumarkets identitet och dels varumarkesartikulation som
senare summeras i det samlade intrycket, varumarkesupplevelsen. Hermansson tycker att
Malmo stad har for lite kommunikation mot studenter speciellt da Malmé stad ser det som en
viktig malgrupp. Studenterna &r en perfekt malgrupp att kommunicera till eftersom att Malmé
vill uppfattas som nagot ungt, nytt och frascht. Speciellt nar de flesta besokarna av kaféer,
Klubbar och andra kulturella aktiviteter i staden utgors av studenter och genom det stérker
bilden av att Malmé &r en ung stad. Utifran vad som tidigare diskuterats i detta kapitel pavisas
att hogskolan framforallt associeras med de mjuka delarna av varumérket och da framforallt
kanslan av Malmo hogskola. Varumérkesupplevelsen av hogskolan blir det som studenterna
tycker om varumarket efter en tid da de interagerat med det. Om detta adderas med vad
studenterna tycker om Malmo skapar detta den totala varumarkesupplevelsen och ger en
fingervisning for bade Malmo stad och Malmo hogskola for vad de gor bra och vad de gor

mindre bra.

Den varumarkesupplevelsen som Malmg stad vill att bosatta, besokare, féretag och studenter
ska k&nna av ar kénslan av Malmdé. Hermansson Uttrycker den k&nslan som att kunna strosa
runt i staden, att bescka ett kafé for att sedan besoka operan eller nagon teater. Hermansson
menar att kanslan av en smastad, trots att Malmo med svenska matt matt klassas som en
storstad, med gemenskap och en vikénsla ar nagot unikt for Malmo. Detta avspeglas i att
studenterna i hog grad ansag att en anledning till valet av Malmo som studieort ar att staden
upplevs som trevlig. Trevlig stad ar ett nagot abstrakt formulerat attribut men det ger en
tendens av att varumarkesupplevelsen av Malmo &r positiv och saledes paverkar i valet av

studieort.

Efter att en student skapat sig en bild av varumérkesupplevelsen av Malmd ar word of mouth
en viktig och ett resurssnalt verktyg i att sprida Malmos image. Bade Hermansson och
Arvidsson ansag att word of mouth ar en viktig faktor for att bygga och kommunicera
varumarken. Utifran tabell 3 visas att med en 95 procent sakerhet kommer studenter i ett
intervall mellan 59-85 procent att rekommendera Malmé som studieort. Detta tyder pa att

merparten av studenter i Malmé har en positiv instélining till Malmé som studieort.
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One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Skulle du kunna ténka dig
att rekommendera Malmo
. . . 50 72 ,454 ,064
som studieort till nagon
narstdende?
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference | Lower Upper
Skulle du kunna tanka dig att
rekommendera Malm6é som
. 11,225 49 ,000 ,720 ,59 ,85
studieort till nagon
narstdende?

Tabell 3. Studenters vilja att rekommendera Malmé som

studieort.
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5. Slutsats

| foljande avsnitt kommer studien att svara pa uppsatsens problemformulering for att sedan

rekommendera vidare forskning samt vilken nytta praktiker kan finna av denna studie.

Till skillnad fran tidigare forskning som framforallt riktat in sig pa att ta reda pa vilka attribut
som studenter uppfattar som de viktigaste vid val av studieort, har denna studie fokuserat pa
att ta reda pa vilken inverkan en plats varumarke har vid valet av studieort. For att precisera
det ytterligare valde forfattarna att studera vilka delar det &r i varumarket som paverkar
studenternas val av studieort, de funktionella/rationella eller de emotionella delarna av

varumarket.

Uppsatsens forskningsfraga lyder “Vilka delar av en hdgskoleorts varumarke har storst
betydelse for studenter i valet av denna som studieort?”. Denna studie indikerar att studenter
till stor del véljer studieort beroende pa anledningar som inte har med varumarket att gora.
Attributet som ett stort antal av studenterna angav som anledningen till att de valde Malmo
som studieort, och som dven fick ett av de hogsta medelvérdena, var att orten var placerad
nara studentens ursprungliga hemort. Detta attribut ar inte nagot som ar speciellt for
Malmdstudenterna utan detta var dven ett attribut som en stor andel av gdteborgstudenter i
undersokningen utford av SOM-institutet varderade hogt. Anledningen till att studenter vill ha
nara hem &r ingenting som denna studie kan dra nagra slutsatser om kopplat till teorin,
eftersom att det inte har med varumarket att gora. Det vi som forfattare kan spekulera i ar att
studenternas anledning till att vardera narhet till hemmet hogt ar att det ar ett val utifran
bekvamlighet. Forfattarna spekulerar att studenterna i storsta man kanske vill ha en trygg

miljo nar de studerar, vilket en narhet till hemmiljon och familj bidrar till.

Studien kom daremot fram till att de emotionella vardena i varumarket var viktigare vid valet
av hogskolan, medan funktionella varden ansags viktigare nar det galler valet av studieort i
sig. De funktionella véardena i varumarket for platsen kan delas upp i rent fysisk utformning
av staden, da som framsta bidragande faktor att hogskolan var bra placerad i staden. En annan
bidragande faktor vid val av studieort var kdnslan av staden, dér en bidragande faktor var
utbudet av restauranger och kafeer. Dessa attribut har en bidragande effekt till att Malmo

upplevs vara en trevlig stad, vilket spelar stor roll vid valet av Malmé som studieort. Med
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detta som grund kan forfattarna dra slutsatsen att studenterna paverkas av bade funktionella
och emotionella aspekter och att det &r den sammanlagda uppfattning av de bada delarna som
paverkar beslutet. Detta ar ndgot som studiens valda teori ocksa antyder, enligt Hanna och
Rowleys (2011) modell paverkar alla olika delar av varumérket varandra och upplevelsen av

varumarket ar den sammanlagda produkten av alla olika delar.

| studien framkom att studenterna i Malmo inte var Gvertygade om att staden erbjod en
studentvanlig miljo, trots detta visade resultatet fran enkatundersékningen att studenterna
tyckte Malmo &r en trevlig stad. Indikationen forfattarna kan se fran de svaren &r att
studenterna tycker att staden ar allmént trevlig dock inte som studentstad. Detta ar i likhet
med vad goteborgstudenterna tyckte i studien som gjordes av SOM-institutet. Det skulle
kunna indikera att studenterna dr en sa pass liten intressent i de bade staderna, da Goteborg
och Malmo ar svenska storstorstader, vilket leder till att de inte k&nner att de som studenter &r
en del av stadens varumarke. Men att de mojligtvis kan identifiera sig i nagon annan
malgrupp som till exempel unga eller invanare. Oavsett ar det viktigt att Malmo stad inte
missar denna malgrupp som de verkar gora idag da de inte arbetar mot studenter. Da det enligt
insamlad empiri och existerande teori ar viktiga for en plats varumérke. Dels eftersom att de
med sin kunskap genererar ett kunskapslyft till staden samt om de stannar kvar efter

studiernas slut 6kar populationen i staden och dels paverkar stadens kulturliv.

Som empirin och teorin antyder &r ryktet och rekommendationer en av de starkaste
marknadsforingskanalerna. En teori som styrker detta men som inte tas upp i den teoretiska
referensramen &r Reichelds (2003) teori om the one number your need to grow. Enligt denna
teori ar den enda fraga foretag behover stélla sina kunder om de skulle rekommendera
foretaget till en narstdende. Genom detta far foretaget en uppfattning om kunders lojalitet
vilket enligt Reicheld ar det enda ett foretag behover veta for att kunna véxa. Fragan
forfattarna staller sig & om Reichelds teori skulle kunna implementeras pa samma sétt for en

plats varumarke.

I likhet med vad Brandt och Pahud de Mortanges (2010) och Insch och Suns (2013) kommer
fram till i sina studier, att det & en mangd olika faktorer som ar viktigt vid valet av
studentstad, resulterar &ven denna studie i att det inte endast ar en del av varumarket som ar
av betydelse vid valet av studieort. Pa samma vis fungerar det med varumarken for produkter

och tjanster. En konsument konsumerar inte endast en Apple produkt for att tekniken ar
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tillfredstallande, utan ocksa som en del av konsumentens image. Skulle det kunna vara pa
samma satt for platser som med andra varumérken, att genom att skapa en stark lojalitet hos
konsumenten till varuméarket skapas en stark relation dver lang tid som enligt Reicheld ar den
enda indikatorn ndédvéndig for tillvéxt. Detta diskuterar &ven Hanna och Rowley (2011), dar
de menar att positiv word of mouth, som &r en indikator pa lojalitet, kan tredubbla
marknadsforingsinsatser. Skulle Riechelds métinstrument the one number you need to grow
kunna implementeras aven i place branding skulle detta kunna ge stader en snabb indikator pa

hur starkt varumarket ér.

5.1 Teoretiskt bidrag

Tidigare har forskare studerat vilka attribut som ar drivande vid studenters val av studieort.
Manga av dessa studier har gjorts utanfor Sverige. Férutom SOM-institutets undersékning,
vars egentliga syfte var att beskriva vad som paverkade studenters val av Goteborgs
universitet, har fa studier utforts pa svenska orter. Genom att denna studie ar utford pa en
svensk studieort och fordjupad till att utreda vilka delar av en plats varumérke som paverkar
studenters val av studieort, hoppas forfattarna att de slutsatser som dragits kan fungera som
teoretiskt bidrag kring vilka orsaker som ligger bakom studenters val av studieort. Frdmsta
orsaken bland de tillfragade studenterna i valet av Malmo som studieort &r att studenterna har
nar hem. Vilket &r en orsak som inte har nagon koppling till ortens varumarke. Studien
indikerar dock att en plats varumarke har effekt pa hur studenter véljer studieort eftersom den
nast starkaste orsaken bland de tillfragade studenterna till deras val av studieort var att Malmo
upplevs som en trevlig stad. Trevlig stad &r ett mjukt attribut, men som tidigare ndmnts finns
funktionella delar bakom upplevelsen, med tydliga kopplingar till varumarket i form av
studentens upplevelse av varumarket Malmo. Darfor ar det inte sa enkelt att bara ett mjukt
attribut paverkar studenters val, utan studien indikerar att hela den samlade bilden av en plats

varumarke verkar paverka hur studenter véljer studieort.

5.2 Forslag till vidare forskning

Denna studie har gett en indikation pa vilka delar av en plats varumarke som paverkar
studenter vid val av studieort. Forfattarna foreslar darfor andra att gora en liknande fast storre
undersokning for att statistiskt kunna sékerstélla vad som styr studenters val av studieort sa att
en mer generell slutsats kan dras. En sadan studie skulle dels kunna vénda sig till fler

studenter och dels vénda sig till studenter vid andra larosaten &n Malmé hogskola. Pa sa vis
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skulle praktiker som arbetar med varumarken pa studieorter kunna dra lardomar om det ar

nagra sarskilda insatser som &r extra lonsamma att arbeta med for att locka till sig studenter.

SOM-institutets likhet med studien var att ett av de starkaste skélen till studenternas val av
studieort ar att studenterna har nara hem. Forfattarna blev nyfikna pa de bakomliggande
faktorerna till denna orsak och ser gérna att en studie utreder varfor studenter véljer att studera
néara sin hemort. Har det att gora med att de vill vara nédra sina foraldrar for att ta del av
ekonomisk eller emotionell support. Eller har de att géra med att studenten vill vara néra sina
vanner och inte riskera att forlora det kontaktnat som de har byggt upp genom aren. Detta
skulle vara intressant for hdgskolor/universitet pa mindre orter da de maste kunna positionera
sig mot storre stdder eftersom att populationen i kringliggande orter &r for liten for att kunna

endast leva pa de studenter som kommer fran dessa narliggande orter.

Vidare kan det vara intressant att undersoka vilka effekter studenter har pa en ort. Hur lonsam
ar en student under tiden den studerar pa platsen och hur lénsam ar studenten for orten om den
véljer att stanna kvar pa orten aven efter studierna. Undersokningarna skulle behova rikta in
sig bade pad harda varden som vilken avkastning studenten ger rent intaktsmassigt for
kommunen men dven mjuka vérden som vilka effekter studentens eventuell kunskapslyft

bidrar med till regionens arbetsgivare.

Forfattarna uppmuntrar ocksa till fler studier generellt inom place branding eftersom det, som
tidigare namnts, ar ett komplext omrade. Trots att det har bedrivits mer forskning inom place
branding de senaste tio aren verkar det saknas tydliga modeller for hur praktiker kan arbeta
med place branding. | denna studie har Hanna och Rowleys (2011) modell inom place
branding anvénts. Modellen ar ett resultat fran en sammanstallning av ett stort urval av
befintlig forskning inom place branding och da det ar en relativ ny modell ar den fortfarande
relativ otestad i praktiken. Vidare rekommenderar forfattarna studier med fokus pa Sverige
eftersom de flesta undersdkningar inom place branding som forfattarna stott pa hade en

geografisk inriktning dar Sverige var exkluderat.

Det hade dven varit intressant att studera place branding fast ur ett annat malgruppsperspektiv
an studenter. Exempelvis hur en plats pa béasta sétt kan anvanda place branding for att fa fler
invanare att bostta sig pa orten eller att fa befintliga invanare att stanna kvar. For att kunna

besvara den frdgan behdvs det ocksa undersokas vad som paverkar en individs val av

55



bostadsort. Det &r sdrskilt intressant idag eftersom mer &n hélften av Sveriges 290 kommuner

avfolkas (dn.se).

Tidigare under slutsatsen spekulerade forfattarna om Reichelds teori The one number you
need to grow &r applicerbar dven pa place branding. Det vill sdiga om rekommendationer &r ett
anvandbart nyckeltal for en stads utveckling. Forfattarna ser garna en studie som utvérderar
om Reichelds teori gar att tillampa inom place branding. En mdjlig fragestallning skulle
kunna vara; Om en stad vill locka till sig fler studenter, & da det mest effektiva for stader att
arbeta for att fa befintliga studenter att rekommendera staden som studieort? Om ett foretag
vill oka sin omséattning ar den mest effektiva strategin enligt Reicheld (2003), att fa

konsumenter lojala till varumarket.

5.3 Rekommendationer till praktiker

Denna studie har varit avgrénsad till att endast omfatta Malmd som studieort, vidare &r
studien for liten i omfattning for att dra nagra generella slutsatser som tidigare namnts. Det
kan darfor vara svart att ge rekommendationer till praktiker inom place branding som arbetar
utanfor Malmo. | studien framkom att Malmg stad idag inte har studenter som en direkt
malgrupp utan studenter ses som vilken intressent som helst. Malmé stad séger ocksa att
studenter kan ga under epitetet unga, da Malmo stad vill framsta som en ung stad. Forfattarna
till denna studie menar att det finns en fara med att inte ha studenter som malgrupp vilket
generar en risk att studenterna gloms bort. Hanna och Rowley (2011) menar att det ar viktigt
att uppmérksamma alla de intressenter som finns for en stad. Forfattarna till denna studie
havdar att studenter &r viktiga for stadens framtid och att studenter kan generera en
direktavkastning om de véljer att stanna kvar i staden. Forfattarna rekommenderar darfor
praktiker att arbeta for att fa studenter att kénna sig involverade i staden och dess aktiviteter.
Genom att studenter kanner sig involverade blir studenter saledes bérare av en del av stadens

varumarke, bilden av orten som studieort starks.

Vidare vill forfattarna rekommendera praktiker som arbetar med studieortens varumarke att
samarbeta med larosatet, hdgskolan/universitet pa orten. Hanna och Rowley (2011) namner
att det dr viktigt att staden samordnar andra varuméarken som finns pa orten sa att det finns en
samstammighet vad de star for. | Malmo saknas ett samarbete mellan Malmg stad och Malmo
hdgskola. | stadens varumarkesarbete tas det darfor ingen hansyn till Malmé hogskola och
studenterna. Ur det perspektivet ar det darfor svart att bygga en studieorts varumarke och
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locka studenter. P& grund av bristande samarbete saknar ocksa Malmo hogskola djupare
forstaelse for hur Malmo stad bygger sitt varumarke. Det leder till att hogskolan far svarare att
synka sitt varumarkesarbete med Malm¢ stad. Forfattarna havdar att det borde vara lattare att

bygga varumarke for en studieort om det finns en gemensam strategi for dessa tva aktorer.

Forfattarna vill ocksd rekommendera hogskolan, som ar en viktig del av stadens varumarke
sett ur en students perspektiv, att forsoka minska eventuella gap mellan vad hogskolan vill sta
for och hur de uppfattas av studenterna. Ett for stort gap leder till otydlighet vad skolan
representerar och skadar varumarket. Exempelvis vill Malmé hogskola sta for det funktionella

attributet kvalité, vilket studenter inte forknippar med Malmé hogskola.
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Bilaga 1
Intervjumanus Malmo stad

1. Beratta garna vem du ar och vad din tjanst gar ut pa?
2. Hur definierar ni pad Malmé stad varumarke?

3. Hur forsoker ni skapa kannedom bland potentiella studenter? Det vill sdga Gora dem

medvetna om att Malmo stad finns?

4. Vad star Malmo stad for?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

| ert arbete att arbeta med Malmo stads varumarke, ar Malmo stad unikt pa nagot satt? | sa fall

vad ar unikt?

Arbetar ni pa Malmo stad med nagot karnvarde? i

Hur arbetar ni for att sarskilja er fran andra stader?

Vilken kénsla av staden vill ni formedla till studenterna?

Vad kommunicerar ni mot studenter?

Hur arbetar ni internt med varumarket for att fa alla anstallda att forstd vad Malmg stad stéar

for och sa att varumarket anvandas pa ratt satt?

Hur arbetar ni for att forsta vilken uppfattning méanniskor har om Malmé stads varuméarke?

Hur arbetar ni for att skapa en gemensam bild av Malmé hos alla intressenter (foretag,
invanare, turister, andra varumarken osv.)?
Nar det galler att bygga Malmo stads varumaérke vad anser du ar de viktigaste fysiska delar att

arbeta med? (t.ex. infrastruktur, byggnader, parker, service m.m.)

Hur arbetar ni for att identifiera for att de olika intressen som finns for Malmos stads

varumarke?

Hur koordinerar ni olika varumarken av Malmo sa att de ryms in under en gemensam

vardegrund?
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Bilaga 2

Intervjumanus Malmo hogskola

Beritta gidrna vem du ar och vad din tjanst gir ut pa?
Hur definierar ni pd Malmo hogskola varumarke?

1, Hur forsoker ni skapa kinnedom bland potentiella studenter? Det vill sdga medvetengora

for dem att Malmo hogskola finns?

2. Vad star Malmo hogskola {or?
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3. T ert arbete att arbeta med Malmo hogskolas varumérke, d&r Malmo hogskola unikt pa négot

satt? I sa fall vad ar unikt?

4. Arbetar ni pd Malmo hogskola med ndgot kérnvirde?

5. Hur arbetar ni for att sirskilja er fran andra hogskolor?

6. Vilken kinsla av hogskolan vill ni formedla till studenterna?

7. Vad kommunicerar ni mot studenter?

&. Hur arbetar ni internt med varumirket for att fa alla anstidllda att forstd vad Malmo

hogskola stir for och sa att varumirket anvédndas pa rétt satt?

9. Hur arbetar ni for att forstd vilken uppfattning ménniskor har om Malmo hogskolas

varumarke?
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Bilaga 3

Enkéatundersdkning

Hur stor betydelse hade foljande alternativ i Ditt val att lisa vid Malmo Hogskola?

1= Mycket liten betydelse 3= varken eller 5=Mycket stor betydelse

Néra hem I (2 |3 |4 |5
Hog kvalité pd utbildning 1 |2 (3 |4 |5
Trevlig hogskola 1 |2 (3 |4 |5
Slakt, bekanta, flickvan/pojkvén 1 Malmo I (2 |3 |4 |5
Trevlig stad 1 |2 (3 |4 |5
Hogskolan har gott rykte I (2 |3 |4 |5
Bra bostadsforhillanden 1 |2 (3 |4 |5
Den utbildning jag ville 14sa fanns bara p4 Malmo hogskola 1 |2 (3 |4 |5
Bra studentliv, foreningar ect. I (2 |3 |4 |5
Det var bara vid Malmo hogskola jag kom in. 1 |2 (3 |4 |5
Hur stiller Du Dig till foljande pastienden om Malmo som studentstad?

1 = Instdmmer inte alls 3 = varken eller 5 = Instimmer helt

Rikt utbud av restauranger och kaféer I (2 |3 |4 |5
Latt att {4 tag pa bra studentbostdder 1 |2 (3 |4 |5
Malmo ér en typisk studentstad 1 |2 |3 |4 |5
Néra mellan universitets olika delar 1 |2 (3 |4 |5
Universitetet har bra placering i staden I (2 |3 |4 |5
Studentmiljon dr dverlag trivsam 1 12 |13 |4 |5
Billigt att leva som student 1 |2 (3 |4 |5
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Vad forknippar Du med Malmo stad? (vilj tre attribut)
o Nytinkande
o Mangfald
o Inspirerande
o Maingsidig och upplevelserik
o Medborgarnas stad
o Engagerande
o Oppenhet
o Nyfikenhet
o Inspiration

o Vilja till fordndring

Vad forknippar Du med Malmoé hogskola?
(vilj tre attribut)

O Kreativitet

Narhet

Anrik

Kvalitet
Samhillsengagemang
Allt ar mojligt
Nyfikenhet
Mojligheter

Innovativt

O 0O 0O O 0 0O O O O

Mangfald

Skulle Du rekommendera Malmo som studieort till nigon nérstiende?



JA

NEJ
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Bilaga 4 SPSS analys

Antal respondenter och dess procent

Malmo

Hur stor betydelse hade foljande alternativ i Ditt val att 1asa vid Malmé hoégskola?

Nara hem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Mycket liten betydelse 8 16,0 16,0 16,0

Ganska liten betydelse 6 12,0 12,0 28,0

Varken stor eller liten

betydelse 7 14,0 14,0 42,0

Ganska stor betydelse 11 22,0 22,0 64,0

Mycket stor betydelse 18 36,0 36,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Hog kvalitet pa utbildning
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Mycket liten betydelse 2 4,0 4,0 4,0

Ganska liten betydelse 5 10,0 10,0 14,0

Varken stor eller liten

betydelse 21 42,0 42,0 56,0

Ganska stor betydelse 13 26,0 26,0 82,0

Mycket stor betydelse 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
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Trevlig skola

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 1 2,0 2,0 2,0
Ganska liten betydelse 7 14,0 14,0 16,0
Varken stor eller liten
betydelse 18 36,0 36,0 52,0
Ganska stor betydelse 16 32,0 32,0 84,0
Mycket stor betydelse 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Slakt, bekanta, flickvan/pojkvan i Malmo
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket liten betydelse 18 36,0 36,0 36,0
Ganska liten betydelse 4 8,0 8,0 44,0
Varken stor eller liten
betydelse 8 16,0 16,0 60,0
Ganska stor betydelse 8 16,0 16,0 76,0
Mycket stor betydelse 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Trevlig stad
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 4 8,0 8,0 8,0
Ganska liten betydelse 5 10,0 10,0 18,0
Varken stor eller liten
betydelse 13 26,0 26,0 44,0
Ganska stor betydelse 17 34,0 34,0 78,0
Mycket stor betydelse 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0




Hogskolan har gott rykte

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket liten betydelse 7 14,0 14,0 14,0
Ganska liten betydelse 9 18,0 18,0 32,0
Varken stor eller liten
betydelse 21 42,0 42,0 74,0
Ganska stor betydelse 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Bra bostads forhallanden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket liten betydelse 16 32,0 32,0 32,0
Ganska liten betydelse 7 14,0 14,0 46,0
Varken stor eller liten
betydelse 13 26,0 26,0 72,0
Ganska stor betydelse 8 16,0 16,0 88,0
Mycket stor betydelse 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Den utbildning jag ville |asa fanns bara pd Malmé hogskola
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket liten betydelse 23 46,0 46,0 46,0
Ganska liten betydelse 5 10,0 10,0 56,0
Varken stor eller liten
betydelse 6 12,0 12,0 68,0
Ganska stor betydelse 4 8,0 8,0 76,0
Mycket stor betydelse 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Bra studentliv

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket liten betydelse 17 34,0 34,0 34,0
Ganska liten betydelse 13 26,0 26,0 60,0
Varken stor eller liten
betydelse 16 32,0 32,0 92,0
Ganska stor betydelse 3 6,0 6,0 98,0
Mycket stor betydelse 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Det var bara vid Malmé hdgskola jag kom in
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket liten betydelse 37 74,0 74,0 74,0
Ganska liten betydelse 3 6,0 6,0 80,0
Varken stor eller liten
betydelse 6 12,0 12,0 92,0
Mycket stor betydelse 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Hur stéller Du Dig till foljande pastaenden om Malmo som studentstad?

Rikt utbud av restauranger och cafeer

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Instammer inte alls 1 2,0 2,0 2,0
2 3 6,0 6,0 8,0
3 9 18,0 18,0 26,0
4 17 34,0 34,0 60,0
Instammer helt 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
latt att fa tag pa studentbostader
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 14 28,0 28,0 28,0
2 11 22,0 22,0 50,0
3 24 48,0 48,0 98,0
4 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Malmé ar en typisk studentstad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Instdmmer inte alls 17 34,0 34,0 34,0
2 16 32,0 32,0 66,0
3 13 26,0 26,0 92,0
4 3 6,0 6,0 98,0
Instammer helt 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0




Néara mellan hégskolans olika delar

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Instammer inte alls 4 8,0 8,0 8,0
2 7 14,0 14,0 22,0
3 20 40,0 40,0 62,0
4 10 20,0 20,0 82,0
Instammer helt 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
hégskolan har bra placering i staden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 1 2,0 2,0 2,0
2 4 8,0 8,0 10,0
3 6 12,0 12,0 22,0
4 15 30,0 30,0 52,0
Instammer helt 24 48,0 48,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
studentmiljon &r éverlag trivsam
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 4 8,0 8,0 8,0
2 4 8,0 8,0 16,0
3 17 34,0 34,0 50,0
4 16 32,0 32,0 82,0
Instammer helt 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
billigt att leva som student
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 12 24,0 24,0 24,0
2 12 24,0 24,0 48,0
3 20 40,0 40,0 88,0
4 2 4,0 4,0 92,0
Instammer helt 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0




Goteborg

Hur stor betydelse hade foljande alternativ i Ditt val att liasa vid Goteborgs universitet?

Det var bara vid Goteborgs universitet jag kom in

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 664 58,1 63,7 63,7
Ganska liten betydelse 65 5,7 6,2 70,0
Varken stor eller liten
betydelse 190 16,6 18,2 88,2
Ganska stor betydelse 42 3,7 4,0 92,2
Mycket stor betydelse 81 7,1 7,8 100,0
Total 1042 91,2 100,0
Missing System 100 8,8
Total 1142 100,0
Nara hem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 198 17,3 17,3 17,3
Ganska liten betydelse 64 5,6 5,6 22,9
Varken stor eller liten
betydelse 118 10,3 10,3 33,3
Ganska stor betydelse 210 18,4 18,4 51,7
Mycket stor betydelse 552 48,3 48,3 100,0
Total 1142 100,0 100,0
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Slakt, bekanta, flickvan/pojkvén i Goéteborg

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 262 22,9 23,6 23,6
Ganska liten betydelse 47 4,1 4,2 27,8
Varken stor eller liten
betydelse 128 11,2 11,5 39,4
Ganska stor betydelse 177 15,5 15,9 55,3
Mycket stor betydelse 496 43,4 44,7 100,0
Total 1110 97,2 100,0
Missing  System 32 2,8
Total 1142 100,0
Den utbildning jag ville lasa fanns bara pa Goteborgs universitet
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 543 47,5 51,5 51,5
Ganska liten betydelse 58 51 55 57,0
Varken stor eller liten
betydelse 206 18,0 19,5 76,5
Ganska stor betydelse 66 5,8 6,3 82,7
Mycket stor betydelse 182 15,9 17,3 100,0
Total 1055 92,4 100,0
Missing System 87 7,6
Total 1142 100,0
Trevligt universitet
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 129 11,3 11,7 11,7
Ganska liten betydelse 54 4.7 4.9 16,6
Varken stor eller liten
betydelse 337 29,5 30,5 47,1
Ganska stor betydelse 315 27,6 28,5 75,6
Mycket stor betydelse 270 23,6 24,4 100,0
Total 1105 96,8 100,0
Missing System 37 3,2
Total 1142 100,0
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Trevlig stad

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 105 9,2 9,4 9,4
Ganska liten betydelse 33 2,9 29 12,3
Varken stor eller liten
betydelse 170 14,9 15,2 27,5
Ganska stor betydelse 322 28,2 28,8 56,3
Mycket stor betydelse 489 42,8 43,7 100,0
Total 1119 98,0 100,0
Missing System 23 2,0
Total 1142 100,0
Bra bostadsforhallanden
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 358 31,3 33,0 33,0
Ganska liten betydelse 66 5,8 6,1 39,1
Varken stor eller liten
betydelse 206 18,0 19,0 58,1
Ganska stor betydelse 152 13,3 14,0 72,1
Mycket stor betydelse 303 26,5 27,9 100,0
Total 1085 95,0 100,0
Missing System 57 5,0
Total 1142 100,0
Bra studentliv och féreningar
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 357 31,3 325 32,5
Ganska liten betydelse 153 13,4 13,9 46,4
Varken stor eller liten
betydelse 386 33,8 35,1 81,5
Ganska stor betydelse 135 11,8 12,3 93,7
Mycket stor betydelse 69 6,0 6,3 100,0
Total 1100 96,3 100,0
Missing System 42 3,7
Total 1142 100,0

Hog kvalité pa utbildningen
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 89 7.8 8,0 8,0
Ganska liten betydelse 37 3,2 3,3 11,4
Varken stor eller liten
betydelse 284 24,9 25,7 37,0
Ganska stor betydelse 334 29,2 30,2 67,2
Mycket stor betydelse 363 31,8 32,8 100,0
Total 1107 96,9 100,0
Missing System 35 3,1
Total 1142 100,0
Universitetet har gatt rykte
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket liten betydelse 169 14,8 15,3 15,3
Ganska liten betydelse 75 6,6 6,8 22,2
Varken stor eller liten
betydelse 329 28,8 29,9 52,0
Ganska liten betydelse 318 27,8 28,9 80,9
Mycket stor betydelse 210 18,4 19,1 100,0
Total 1101 96,4 100,0
Missing System 41 3,6
Total 1142 100,0
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Hur stiiller Du Dig till foljande pastdenden om Gdéteborg som studentstad?

Dyrt att leva som student i Géteborg

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Instammer inte alls 28 24 24 2,4
2 64 54 5,6 8,0
3 225 18,9 19,6 27,6
4 280 23,6 24,4 52,0
Instammer helt 327 27,5 28,5 80,5
Vet ejlej aktuellt 224 18,9 19,5 100,0
Total 1148 96,6 100,0

Missing  System 40 34

Total 1188 100,0

Rikt utbud av trevliga restauranger och cafeer
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Instammer inte alls 23 1,9 2,0 2,0
2 21 1,8 1,8 3,8
3 91 7,7 7,9 11,7
4 301 25,3 26,2 37,9
Instammer helt 620 52,2 54,0 91,9
Vet ej/ej aktuellt 93 7,8 8,1 100,0
Total 1149 96,7 100,0

Missing System 39 3,3

Total 1188 100,0
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Universitetet har bra placering i staden

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 161 13,6 14,0 14,0
2 94 7,9 8,2 22,2
3 282 23,7 24,6 46,8
4 263 22,1 22,9 69,7
Instammer helt 273 23,0 23,8 93,5
Vet ejlej aktuellt 74 6,2 6,5 100,0
Total 1147 96,5 100,0
Missing System 41 3,5
Total 1188 100,0
Latt att fa tag pa bra studentbostader
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 622 52,4 54,1 54,1
2 69 5,8 6,0 60,1
3 32 2,7 2,8 62,9
4 7 ,6 ,6 63,5
Instammer helt 9 8 8 64,3
Vet ejlej aktuellt 410 34,5 35,7 100,0
Total 1149 96,7 100,0
Missing System 39 3,3
Total 1188 100,0
Det &r Iéngt mellan universitetets olika delar
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer inte alls 86 7,2 7,5 7,5
2 101 8,5 8,8 16,3
3 278 23,4 24,3 40,6
4 191 16,1 16,7 57,3
Instammer helt 289 24,3 25,3 82,6
Vet ejlej aktuellt 199 16,8 17,4 100,0
Total 1144 96,3 100,0
Missing  System 44 3,7
Total 1188 100,0

Studentmiljon i Goteborg &r dverlag trivsam
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Instammer inte alls 39 33 34 3.4
2 67 5,6 5,8 9,2
3 283 23,8 24,7 33,9
4 343 28,9 29,9 63,8
Instammer helt 233 19,6 20,3 84,1
Vet ejlej aktuellt 183 15,4 15,9 100,0
Total 1148 96,6 100,0

Missing System 40 3,4

Total 1188 100,0

Goteborg ar inte en typisk studentstad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Instammer inte alls 120 10,1 10,4 10,4
2 116 9,8 10,1 20,5
3 185 15,6 16,1 36,6
4 179 151 15,6 52,2
Instdammer helt 274 23,1 23,8 76,1
Vet ejlej aktuellt 275 23,1 23,9 100,0
Total 1149 96,7 100,0

Missing System 39 3,3

Total 1188 100,0
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Bilaga 5 T-tester

T-testen ar gjorde for samtliga fragor och har sammanstéllts med Malmds respektive

Goteborgs studenters svar.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Néra hem Goteborg 1142 3,75 1,520 ,045
Néara hem 50 3,50 1,488 ,210
One-Sample Test
Test Value = 0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Néara hem Goéteborg 83,336 1141 ,000 3,748 3,66
Néra hem 16,632 49 ,000 3,500 3,08

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence Interval of the Difference

Upper

Néara hem Goéteborg

Nara hem

3,84
3,92
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One-Sample Test

Test Value = 0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Slakt, bekanta,
) ) ) 72,365 1111 ,000 3,534 3,44
flickvan/pojkvan i Goteborg
Slakt, bekanta,
] ) ) 12,295 49 ,000 2,840 2,38
flickvan/pojkvén i Malmo
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Slakt, bekanta, flickvén/pojkvén i Géteborg

Slakt, bekanta, flickvan/pojkvéan i Malmo

3,63
3,30
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One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Den utbildning jag ville lasa
fanns bara pa Goteborg 1055 2,32 1,553 ,048
Universitet
Den utbildning jag ville lasa
fanns bara pa Malmé 50 2,54 1,681 ,238
hogskola
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Den utbildning jag ville lasa
fanns bara pa Goteborg 48,602 1054 ,000 2,323 2,23
Universitet
Den utbildning jag ville lasa
fanns bara pa Malmo 10,686 49 ,000 2,540 2,06

hogskola

One-Sample Test

Test Value = 0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Den utbildning jag ville lasa fanns bara pa Goéteborg Universitet

Den utbildning jag ville lasa fanns bara pa Malmé hogskola

2,42
3,02
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One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Trevligt universitet i
1106 3,49 1,240 ,037
Goteborg
Trevlig skola 50 3,46 ,994 , 141
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Trevligt universitet i
93,566 1105 ,000 3,490 3,42
Goteborg
Trevlig skola 24,612 49 ,000 3,460 3,18

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Trevligt universitet i Géteborg

Trevlig skola

3,56
3,74

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Trevlig stad Géteborg 1119 3,94 1,245 ,037
Trevlig stad 50 3,52 1,182 ,167
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One-Sample Test

Test Value = 0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Trevlig stad Géteborg 105,997 1118 ,000 3,945 3,87
Trevlig stad 21,054 49 ,000 3,520 3,18
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the Difference

Upper
Trevlig stad Géteborg 4,02
Trevlig stad 3,86
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Bra bostadsférhallanden
Goteborg 1085 2,98 1,625 ,049
Bra bostads forhallanden 50 2,62 1,398 ,198
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Bra bostadsforhallanden
Goteborg 60,373 1084 ,000 2,978 2,88
Bra bostads forhallanden 13,251 49 ,000 2,620 2,22
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One-Sample Test

Test Value = 0

95% Confidence Interval of the

Difference
Upper
Bra bostadsforhallanden Géteborg 3,07
Bra bostads forhallanden 3,02
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Bra studentliv och féreningar
Goteborg 1100 2,46 1,233 ,037
Bra studentliv 50 2,16 1,037 , 147
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Bra studentliv och féreningar
Goteborg 66,162 1099 ,000 2,460 2,39
Bra studentliv 14,725 49 ,000 2,160 1,87
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One-Sample Test

Test Value = 0

95% Confidence Interval of the

Difference
Upper
Bra studentliv och féreningar Goteborg 2,53
Bra studentliv 2,45
One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Hog kvalitet p& utbildningen
Goteborg 1107 3,76 1,178 ,035
Hog kvalitet p& utbildning 50 3,44 1,033 ,146

One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference

t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Hog kvalitet p& utbildningen
Goteborg 106,319 1106 ,000 3,763 3,69
Hog kvalitet pa utbildning 23,540 49 ,000 3,440 3,15

One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Hog kvalitet p& utbildningen Goteborg

Hog kvalitet pa utbildning

3,83
3,73
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One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Universitetet har gétt rykte
1101 3,30 1,284 ,039
Goteborg
Hogskolan har gott rykte 50 2,80 ,990 ,140
One-Sample Test
Test Value = 0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Universitetet har gétt rykte
85,165 1100 ,000 3,295 3,22
Goteborg
Hogskolan har gott rykte 20,004 49 ,000 2,800 2,52

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Universitetet har géatt rykte Goteborg

Hogskolan har gott rykte

3,37
3,08

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Det var bara vid Géteborgs
. L . 941 1,95 1,324 ,043
universitet jag kom in
Det var bara vid Malmo
50 1,62 1,210 171

hodgskola jag kom in
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One-Sample Test

Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Det var bara vid Géteborgs
) o ) 45,169 940 ,000 1,950 1,87
universitet jag kom in
Det var bara vid Malmo
) ) 9,464 49 ,000 1,620 1,28
hbgskolajag kom in
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference
Upper
Det var bara vid Géteborgs universitet jag kom in 2,03
Det var bara vid Malmé hogskola jag kom in 1,96
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
rikt utbud av restauranger
50 4,04 1,009 ,143
och cafeer
Rikt utbud av restauranger
1149 4,53 ,959 ,028
och cafeer Goteborg
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
rikt utbud av restauranger
28,303 49 ,000 4,040 3,75
och cafeer
Rikt utbud av restauranger
159,912 1148 ,000 4,526 4,47

och cafeer Goteborg
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One-Sample Test

Test Value = 0

95% Confidence Interval of the

Difference
Upper
rikt utbud av restauranger och cafeer 4,33
Rikt utbud av restauranger och cafeer Géteborg 4,58
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
latt att f& tag p&
50 2,24 ,894 ,126
studentbostéder
Latt att fa tag pa bra
1149 2,95 2,340 ,069
studentbostader Géteborg
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
latt att fA tag pa
17,727 49 ,000 2,240 1,99
studentbostader
Latt att fa tag pa bra
42,723 1148 ,000 2,950 2,81

studentbostéader Géteborg

One-Sample Test

Test Value = 0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

latt att fa tag pa studentbostader

Latt att f& tag pa bra studentbostéder Géteborg

2,49
3,08
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One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Malmo ar en typisk
50 2,10 1,015 ,144
studentstad
Goteborg &r inte en typisk
1149 4,04 1,644 ,048
studentstad
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Malmo ar en typisk
14,627 49 ,000 2,100 1,81
studentstad
Goteborg ar inte en typisk
83,340 1148 ,000 4,041 3,95
studentstad
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Malmo ar en typisk studentstad

Goteborg &r inte en typisk studentstad

2,39

4,14

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Nara mellan hdgskolans
50 3,26 1,157 ,164
olika delar
Det ar langt mellan
universitetets olika delar 1144 3,96 1,490 ,044
Goteborg
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One-Sample Test

Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
Nara mellan hdgskolans
olika delar 19,920 49 ,000 3,260 2,93
Det ar langt mellan
universitetets olika delar 89,768 1143 ,000 3,955 3,87
Goteborg
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

Nara mellan hdgskolans olika delar

Det &r langt mellan universitetets olika delar Géteborg

3,59
4,04

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
hogskolan har bra placering
) 50 4,14 1,050 ,148
i staden
Universitetet har bra
1047 3,49 1,517 ,047

placering i staden Goteborg
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One-Sample Test

Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
hdgskolan har bra placering
) 27,881 49 ,000 4,140 3,84
i staden
Universitetet har bra
o 74,504 1046 ,000 3,492 3,40
placering i staden Goteborg
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

hdgskolan har bra placering i staden

Universitetet har bra placering i staden Goteborg

4,44
3,58

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
studentmiljon &r dverlag
) 50 3,44 1,128 ,159
trivsam
Studentmiljon i Goteborg ar
1148 4,06 1,275 ,038

Overlag trivsam
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One-Sample Test

Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
studentmiljén ar éverlag
) 21,569 49 ,000 3,440 3,12
trivsam
Studentmiljon i Goteborg ar
) 107,838 1147 ,000 4,057 3,98
i)‘verlag trivsam
One-Sample Test
Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

studentmiljon &r dverlag trivsam

Studentmiljon i Géteborg ar 6verlag trivsam

3,76
4,13

95



One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
billigt att leva som student 50 2,48 1,147 ,162
Dyrt att leva som student i
1187 4,25 1,272 ,037
Goteborg
One-Sample Test
Test Value =0
95%
Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower
billigt att leva som student 15,287 49 ,000 2,480 2,15
Dyrt att leva som student i
115,119 1186 ,000 4,249 4,18
Goteborg

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence Interval of the

Difference

Upper

billigt att leva som student

Dyrt att leva som student i Géteborg

2,81
4,32
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