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Executive summary

Slaget om skolpengen (The battle of the education voucher) is an interdisciplinary
bachelor thesis within the teacher programme in Media and Communication studies at
the Department of Journalism, Media and Communication at the University of
Gothenburg. The thesis is an interview study on four principals in upper secondary
schools in Goteborg and their views on the school market and school marketing in
Goteborg. The report is hypothesis generating and aims to explore the school market
and school marketing in Goteborg from a media and communications scientific
perspective on a theory basis from marketing- and communication studies.

The market for upper secondary schools in Goteborg today is a highly competitive
market that is characterized by a low supply of pupils, a fast growing number of
schools and the lowest education voucher in Sweden. This puts school marketing in
an interesting light. Studies (Lund 2006) also point out that school marketing in
Sweden has increased since the so called free school boom during the first years of
the 21th centaury. This seems problematic when an instance as Marknadsdomstolen
(The market court) in it’s practice says that advertising to people below 16 is
unapropiet. On the other hand schools and principals in accordance with Swedish
school laws are obligated to supply forthcoming students with information about their
education. In a context like this it’s not obvious how to act as a school and therefore
the area is interesting to explore from a scientific perspective as well as socially and
politically.

The thesis empirical data is four (4) transcribed interviews which have been analysed
from the following three themes: i) The school market i1) The view on school
marketing, and 1ii) The principals’ own schools work with marketing. Two of the
principals are active at public upper secondary schools and two are at private upper
secondary schools. From a media and communication point of view the principals
and their schools are to be treated as the transmitters of the schools marketing actions
and the forthcoming students as a target group for the schools.

The result indicates that the principals, among other things, think that school
marketing in Goteborg have become less aggressive and more informative and factual
during the last couple of years, this despite a school market that is described as harder
than ever. The result also indicates that the principals believe that the schools’
reputation is crucial to succeed as a school and that the personal meeting with
prospective students is superior as a method in the schools campaigns. It should be
said that the result isn’t generalizable.
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1. Inledning

I och med friskolereformen 1992 introducerades begreppet skolpeng i det svenska
skolvédsendet. Detta innebar att varje skolas budget nu skulle baseras pd hur manga
elever skolan hade; ju fler elever en skola hade desto mer pengar skulle alltsé skolan
fa.

Nar jag besokte Gymnasiedagarna pd Svenska Maissan 1 Goteborg den 7 oktober
2013 var 79 olika gymnasieskolor representerade. P4 missan har skolorna mojlighet
att visa upp sig och sina olika inriktningar for den kommande &rskullen och till sin
hjilp hade skolorna tryckt upp allehanda vepor, broschyrer, pins och diverse annat
méssmaterial. Vid montrarna stod ldrare och elever frin skolorna och beréttade for
kommande elever om varfor de skulle vélja just deras skola. Att studier indikerar att
manga elever 1 arskurs nio upplever gymnasievalet som en kénsloméssig och komplex
process dér det kan vara svart att sortera 1 informationsutbudet var efter mitt besok pa
massan inte svart att forsta (Se t.ex. Skolverket 2013a:101fY).

Det dr dock inte bara Gymnasiedagarna som &r arenan for gymnasieskolors
marknadsforing. P4 senare ar har andra kampanjformer som direktreklam, reklam 1
kollektivtrafiken, tidningsreklam och reklam pa webben blivit vanligt forekommande
inslag 1 skolmarknadsforingen. Men hur ser egentligen skolorna sjdlva pa
skolmarknaden? Vad tycker de om att marknadsfora sig? Och hur ser egentligen

deras arbete med marknadsforing ut?

1.1. Problematisering

Goteborgsregionens (GR) gymnasieantagning, som dven anordnar den ovan ndmnda
gymnasiemadssan, hanterar idag antagningen till 26 kommunala och 42 fristdende
gymnasieskolor'. Langt ifrén alla av dessa gymnasieskolor fyller dock sina elevplatser
(GR 2013b). Delvis kan detta forklaras med att de senaste dren har préglats av

minskande elevkullar, vilket Skolverket (2013) menar hélla i sig t.o.m. 2016, men

! Foljande kommuner ingar i GR:s samarbete: Ale, Alingsas, Géteborg, Harryda, Kungsbacka,
Kungilv, Lerum, Lilla Edet, MéIndal, Partille, Stenungssund, Tjérn och Ockerd. GR skoter ocksa
antagningen till alla fristdende gymnasieskolor inom Goteborgsregionen.



framforallt beror det pa att antalet gymnasieskolor &dr betydligt fler idag. I jamfGrelse
med ar 2000, d& GR:s gymnasieantagning endast formedlade elevplatser till 24
kommunala och 13 fristdende skolor, har Gdéteborgsregionens gymnasieskoleutbud
okat med 31 nya gymnasieskolor, varav 29 stycken dr fristdiende (GR 2002).
Anledningen till okningen dr det tidiga 90-talets skolreformer som gjorde det
betydligt lattare och mer lukrativt att driva fristdende skolor, och idag uppskattas
ungefdr 34 procent av gymnasieeleverna 1 Goteborgsregionen gd i1 skolor med
fristdende huvudmén (GR 2013b). Just Goteborgs Stads gymnasiemarknad sérskiljer
sig dven nationellt genom att tillhandahélla den allra ldgsta skolpengen av Sveriges
kommuner, 18,5 procentenheter under genomsnittet landar Goteborgs skolpeng for
gymnasiet pa 76 186 kr per elev och ar (Sveriges Kommuner och Landsting 2013a).

Forutsdttningarna for att bedriva gymnasieskola i Goteborg dr idag alltséd hardare
an nagonsin. En stenhért konkurrensutsatt skolmarknad som dessutom priglas av
sviktande elevkullar och Sveriges lagsta skolpeng, stéller skolmarknadsforingen 1 ett
intressant ljus. Sarskilt ndr kommunforetrddare och studie- och yrkesvigledare savél
som elever 1 Goteborg menar att reklam- och informationsverksamheten pa Goteborgs
gymnasiemarknad har blivit alltmer omfattande och tidskrdvande &n tidigare
(Skolverket 2013a:98f). Skolmarknadsféring befinner sig ocksa 1 lite av en grazon da
en instans som Marknadsforingsdomstolen har som praxis att direktadresserad reklam
till personer under 16 ar strider emot s.k. god sed, eftersom minderariga inte pa egen
hand far ingd avtal (Konsumentverket 2007:7), medan det enligt den nya
gymnasieskolan LGY11 é&r rektors ansvar att “eleverna fdar information infor
utbildningens borjan” (Skolverket 2011:15ff). Sjélvfallet ar det rimligt att elever blir
informerade infor sin kommande utbildning men som Stefan Lund beskriver 1 sin
avhandling Marknad och medborgare (2006) sa har gymnasieskolors information
alltmer beblandats med reklam och vilket resulterat 1 att elever ocksa alltmer tillskrivs
en kundposition.

Allt mer av gymnasieskolors resurser och saledes en allt storre del av skolpengen,
som utgors av skattepengar, tycks ocksé ldggas pd marknadsforing istéllet for att t.ex.
investeras 1 den pedagogiska verksamheten. Enligt en unders6kning av TNS-Sifo som
Svenska Dagbladet fatt ta del av s& uppskattas Sveriges gymnasieskolor sammanlagt
ha lagt 42 miljoner kronor pd marknadsféring 2011, vilket kan jamforas med 20

miljoner aret tidigare (Olsson 2012). Precis som Lisbeth Lundahl ndmner i samma



artikel sa tar dock inte de siffrorna hinsyn till det arbete som skolpersonal och dven
elever lagger pd marknadsforingsarbete (Ibid.).

Lundahl, Erixon Arreman, Holm & Lundstrom (2013) som ér involverade 1
forskningsprojektet Gymnasiet som marknad, menar att just den forsta delen av 2000-
talet innebar en "boom” for fristaende skolor i Sverige (2013:504). Det var ocksa i
och med denna boom som friskolor borjade vara organiserade som aktiebolag och
idag anses friskolemarknaden, trots den harda konkurrensen, vara en mycket lukrativ
verksamhet (Vlachos 2011). Precis som Lennart Nilsson (2013) framhaller dr dock
vinster i vilfirden idag en het politisk potatis och framférallt fran rodgront hall drivs
frégan om att reglera mojligheterna till friskolors vinstuttag (2013:136). Aven stddet
for friskolor 1 Vistsverige har successivt forsdmrats mellan 1998 och 2011 vilket 1 sin
tur ar en trend som dven géller for landet 1 stort (Nilsson:132).

Att det idag ocksd finns stora problem i den svenska skolan dr nagot de flesta
politiker skulle kunna skriva under pa, att manga av dessa problem menas vara
relaterade till friskoleetableringen &r nagonting som den av regeringen tillsatta
Friskolekommittén vittnar om, da deras uppdrag dr att se Gver, och ge forslag pa
lagéndringar for friskoleverksamhet (SOU 2013) De senaste aren har friskoledebatten
16pt parallellt med bl.a. debatten om ldrarnas I6ner och tjénstefordelning, debatten om
betygsinflation och debatten om varfor den svenska skolan tycks bli allt simre i1
internationella méatningar (se t.ex. Skolverket 2013b). I en politisk kontext ar alltsd
den hér studien intressant som inldgg i det offentliga samtal som fors om den svenska
skolan valaret 2014.

Skolmarknaden och skolors marknadsforing dr forskningsomraden som sé skilda
discipliner som foretagsekonomi, sociologi och pedagogik har intresserat sig for (Se
t.ex. Gustafsson & Mjolnevik 2008 eller Shazad & Alic, 2011). Genom att ndrma mig
omradet utifrdn ett medie- och kommunikationsvetenskapligt hdll hoppas jag kunna

bidra med nya perspektiv till det tvirvetenskapliga forskningsomradet.



1.2.  Syfte och fragestallningar

Studiens Overgripande syfte ar att: Undersoka hur gymnasierektorer ser pd

gymnasiemarknaden och gymnasiemarknadsforing i Goteborg.

Ur ett skolmarknadsperspektiv handlar undersékningen om vilka effekter rektorerna
anser att den rddande konkurrenssituationen och skolmarknaden fir for den egna
skolverksamheten och samhillet i stort. Ur ett skolmarknadsforingsperspektiv handlar
det delvis om gymnasieskolornas kampanjstrategier (malgrupper, opinionsanalyser
och medieval) och kampanjstrukturer (organisation, ekonomi, expertkompetens) for
att rekrytera elever som gor sig gillande. D.v.s. marknadsforing av den egna skolan ur
ett skolorganisatoriskt perspektiv. Men det ror sig ocksd om trender och tendenser
som rektorerna tycker sig se 1 skolmarknadsforingen pa Goteborgs gymnasiemarknad.

Studien kan sdgas vara sdndarorienterad da de berorda skolorna kan sidgas vara
aktorerna 1 det hdr fallet. Den kan dven sdgas ha ett hypotesgenerande eller
teoriutvecklande syfte och dmnar sdledes ge forskningsomréadet eventuellt nya och
fruktbara unders6kningsriktningar.

Utifran syftet ligger foljande tre fragestdllningar till grund for undersdkningen:

1) Hur ser rektorerna pd skolmarknaden och den rddande konkurrenssituationen
mellan gymnasieskolorna i Géteborg?
2) Hur ser rektorernas skolors arbete med marknadsforing ut?

3) Hur ser rektorerna pa skolmarknadsforing i Goteborg?

Dessa tre frigestillningar utgér ocksd grunden f6r de tre teman som dels
intervjuguiden &r strukturerad utefter och som dels analysen har gjorts utifrdn. Ett
fjirde tema om rektorsrollen fanns ursprungligen med, men har uteslutits fran

undersokningen av utrymmesskal.
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1.2. Metod och material

1.2.1. Kvalitativa samtalsintervjuer

Som metod har jag anvint mig av kvalitativa samtalsintervjuer. Eftersom jag just ér
intresserad av rektorers uppfattningar ser jag det som en vélavvigd metod eftersom
jag inte pa forhand kan veta vad rektorerna egentligen anser om skolmarknadsforing
(Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wiangnerud 2012:253ff). Genom intervjuer har jag
saledes mojlighet till den hypotesgenererande/teoriutvecklande ambitionen 1 arbetet
som jag avsett. Metoden ger mig alltsd mojlighet att f4 reda pa aspekter som tidigare
forskning mojligen dnnu inte uppmirksammat. Aven om min undersdkning inte kan
undersoka sddana aspekter fullt ut, s dr syftet att de ska fungera vigledande for
kommande studier. Intervjuerna dr av informantkaraktér, rektorerna ar alltsd att
betrakta som experter 1 fragor om deras egen skolas marknadsforing och deras arbete
med den.

Med tanke pé att det ror sig om fyra informantintervjuer dr resultatet inte
heller generaliserbart, men om en teoretisk méattnad skulle visa sig i materialet 1 ndgot
visst avseende sa dr det &ndd en fingervisning om hur det skulle kunna forhélla sig.
Det ér ocksd intressant att se hur informanternas uppfattningar forhaller sig till den
tidigare forskningen pa omrédet.

Viktigt att pdpeka ar ocksd att det ar rektorernas uppfattningar som é&r
intressant 1 studien. Huruvida deras uppfattningar om gymnasiemarknadsforing

stimmer Gverens med den faktiska dr det inte studiens uppgift att utreda.

1.2.2. Urval

Vad giller valet av informanter har jag anvint mig av arbetande rektorer pd fyra
gymnasieskolor 1 Goteborg, tva av rektorerna arbetar pa kommunala gymnasieskolor
och tvd pa fristdende gymnasieskolor. Rektorerna har alla en ldrarutbildning 1
grunden, har gatt eller gér pd rektorsprogrammet och har varit verksamma inom
skolvisendet 1 Over tio dr. Skolorna har ett liknande programutbud och erbjuder i
huvudsak hogskoleforberedande program. De tvd kommunala skolorna &dr ungefar lika
stora medan friskolorna ar betydligt mindre, vilket aterspeglar populationen. Genom

att skolorna ligger forhallandevis ndra varandra samt tillhandahéller liknande
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programinriktningar kan de i viss mén sdgas konkurrera om samma elever. De tva
kommunala gymnasieskolorna har enligt egen utsago inga storre problem med att
fylla sina platser, vilket dven é&r fallet for den ena av de fristdende
gymnasieskolororna. Den andra friskolan har dock uttalade problem med
elevrekryteringen. De kommunala gymnasieskolorna 1 Goteborg dr sedan nagra ar
tillbaka uppdelade i1 tre gymnasieomraden, och det bor sdgas att de kommunala
skolorna 1 studien inte tillhér samma gymnasieomrade. Av anonymitetsskél kommer
inte skolorna att specificeras nirmare.

Fordelarna med rektorer &r att det dr den grupp som borde ha bést dverblick
over skolans organisation, marknadsforing och ekonomi. De borde dven arbeta mer
med marknadsforingsfragor dn vad t.ex. lirare gor. Att tillfrdga marknadsansvariga
eller kommunikatorer pd skolorna hade sjdlvfallet kunnat vara en vig att ga, men da
kanske inte alla skolor har sddana tjdnster, men alltid har en rektor/skolchef, anser jag
att det dr den mest lampade gruppen att undersoka. Ett visst problem har dock visat
sig med denna avgransning dd rektors- och huvudmanstitlarna dels har skiljt sig at
mellan skolorna och dels da skolorna organiserat arbetet med marknadsforing pa olika
satt. Jag har darfOr efterstrivat att nd personer 1 rektorsposition vars arbetsuppgifter i
ndgon man berdr marknadsforing av den egna skolan. Samtliga informanter innehar
en rektorstitel, de tva friskolerektorerna stdr som enskilda rektorer for sina respektive
skolor medan de tvd kommunala skolorna representeras av tva studie-
/programrektorer med ett uttalat marknadsforingsansvar. Av lidsbarhetsskdl bendmns
de dock framdver som enbart rektorer.

I och med att en kommunal skola med ett uttalat rekryteringsproblem saknas 1
materialet kan ett sddant perspektiv tyckas saknas vilket dr en brist jag dr medveten
om. Anledningen till att detta &r att jag trots ett flertal forsok att nd en sddan rektor
inte kunde fa nigon att stilla upp pa en intervju under den aktuella intervjuperioden.
Sjélvfallet finns dessa rektorer och skolor och jag vill darfor understryka franvaron av
ett sddant perspektiv 1 studien.

Rektorerna representerar skolor som har flera olika programinriktningar,
gymnasieskolor med endast smala special/nisch-program kan déarfor inte heller ségas
vara representerade 1 studien. De aktuella skolorna har alla minst fyra olika
programinriktningar. Detta urval har jag gjort for att efterstrdva likvardighet i

materialet.
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Viktigt att pétala hiar &r att den hir studien dmnar undersoka Goteborgs
gymnasiemarknad och inte Go&teborgsregionens, informanterna representerar alltsa
endast gymnasieskolor beldgna 1 Goteborgs Stad. Sjdlvfallet dr det dock sd att
situationen 1 Goteborgs Stad har fatt konsekvenser for hela Goteborgsregionens

gymnasiemarknad.

1.2.3. Tillvdgagangssditt

Kontakten med rektorerna togs via telefon och genomfdrdes pd respektive rektors
skola mellan den 25 och 29 november 2013. Vid intervjuerna har en intervjuguide
anvéants som dr tematiskt upplagd utifran studiens fragestdllningar (se bilaga 7.1.).
Intervjuerna spelades in pd mobiltelefon och har sedan transkriberats till skriftsprak

for att analyseras utifran studiens syfte och fragestillningar genom nérldsning.
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2.Tidigare forskning/teori

2.1. Skolmarknaden

Den marknad som rader for gymnasieskolorna idag beskrivs i forskningslitteraturen
som en kvasimarknad (Lund 2006, Lundahl m.fl. 2013). Detta eftersom
skolmarknaden inte kan sédgas vara en fri marknad i traditionell bemirkelse eftersom
aktorerna pa marknaden dr tvungna att forhalla sig till de 6verordnade ramar som
finns for skolverksamhet som t.ex. styrdokument. Skolorna har ritt att anpassa sin
egen verksamhet i fragor om t.ex. organisation, budget och marknadsforing etc. men
ar t.ex. i undervisningsinnehallet tvungna att forhalla sig till Skolverkets riktlinjer. Att

det dock verkligen dr tal om en marknad forklarar Skolverket pa foljande vis:

Med begreppet skolmarknad avser Skolverket ett forhallande dér: 1) offentliga och enskilda
huvudmin &r tilldtna, 2) elever har en langtgdende rétt att vélja mellan olika huvudméns
utbud, 3) elevers val avgdr fordelningen av ekonomiska resurser, vilket ger upphov till en
konkurrenssituation mellan olika huvudmén och skolor. Skolmarknaden préiglas séledes av
konkurrens mellan tjansteproducenterna och valfrihet for konsumenterna inom ramarna for
raddande regelverk (Skolverket 2013a:11).

2.1.1. Skolmarknadens historia

[ boérjan pd 90-talet fordndrades skolsystemet 1 Sverige avsevirt. 1991
kommunaliserades skolan vilket bl.a. innebar att den statliga regel- och
resursstyrningen av skolan upphorde till formén for en statlig mél- och
resultatstyrning. Sveriges skolor skulle nu bedrivas frdn kommunal niva vilket
framforallt medforde att manga kommuner som tidigare inte haft gymnasieskolor
Ooppnade siddana (Skolverket 2013a:10).

Aret efter kommunaliseringen infordes friskolereformen och med den
skolpengen. Reformen innebar, férutom att skolornas budget nu skulle baseras pa
antalet elever, ocksa att den som sd Onskade nu ocksd kunde starta skola si lange
skolans verksamhet foljde skollagar och laroplaner, 1 6vrigt stdlldes det inga krav pa
huvudmannaskapet (Vlachos 2011:74). Argumenten bakom friskolereformen var
flera, b.la. menades den Oka valfriheten, ge O0kad lyhdordhet gentemot elever och

fordldrar, hogre kvalitet pa undervisningen, ett 6kat utbud av skolor och inriktningar
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samt bidra till nya pedagogiska metoder och skolor med nya profiler (Skolverket
2005:8). Friskolereformen var startskottet for det s.k. fria skolvalet och den
skolmarknad som gymnasieskolorna ar aktorer pa idag. Det fria skolvalet innebar att
elever 1 samrdd med fordldrar sjilva fick vilja vilken av kommunens kommunala eller
fristdende skolor man onskade gé pa.

De forsta dren efter friskolereformen drevs de allra flesta friskolor 1 hog grad
av ideella foreningar eller stiftelser precis som innan reformen, under borjan av 2000-
talet kom detta dock att fordndras avsevirt och alltfler friskolor som startades var
aktiebolag (Vlachos 2011:78). Under denna period, som av Lundahl m.fl. (2013:504)
bendmns friskoleboomen, startades ocksa vildigt manga sadana skolor och idag &r det
betydligt vanligare att friskolor drivs som aktiebolag &n som ideella foreningar eller
stiftelser (Ibid:78). Det har framforallt varit som gymnasium som de nya fristiende
skolorna etablerade sig. En tinkbar anledning till det menar Vlachos var att
gymnasieskolan har varit betydligt mindre reglerad &4n vad grundskolan varit
(2011:75).

2008 infordes regeln om frisokning vilket utvidgade det fria skolvalet
ytterligare genom att eleverna inte ldngre 1 forsta hand behdvde soka sig till en
gymnasieskola 1 hemkommunen dven om hemkommunen erbjod samma utbildning
som den skola i t.ex. grannkommunen som eleven ville g pa (Skolverket 2013a:12).
Tre &r efter inforandet av frisokningsregeln reformerades aterigen den svenska
gymnasieskolan, dock 1 en annan riktning 4n de tidigare skolpolitiska férdndringarna.
I och med gymnasiereformen Gy2011 (2011) kan kommunala och fristdende skolor
endast 1 undantagsfall erbjuda andra program &n de 18 nationella gymnasieprogram
(varav sex dr hogskoleforberedande och 12 ér yrkesforberedande program) som
faststillts av reformen (Skolverket 2013a:23). Skilen till den nya skollagen var att
specialutformade program skulle fés bort frdn skolorna eftersom “de [dels] inte alltid
motsvarar de krav som stdlls pa innehall och mal for nationella program, dels att det
omfattande utbudet gor det svdrt att garantera nationell likvirdighet. Fordndringen
dar avsedd att bidra till kvalitetssikring, overblickbarhet och nationell
likvirdighet ”(Skolverket 2010:19).

Av utrymmesskaél kan hér inte ges en fullstindig redogorelse 6ver den svenska
gymnasieskolans fordndringar och dess konsekvenser fran friskolereformen fram till

idag. For en bra overblick dver de senaste 20-drens skolpolitiska reformer och dess

15



konsekvenser rekommenderar jag Skolverkets rapport nr 271- Med fristaende skolor i
systemet 1991-2004 (2005) samt Friskolekommitténs utredning Friskolorna i
samhdllet (SOU 2013).

2.1.2. Gymnasiemarknaden idag

Idag har ungefér hilften av alla Sveriges gymnasieskolor fristiende huvudmin och
runt 26 procent av landets gymnasieelever gar 1 friskolor (Skolverket 2013a:21).
Nationellt har trenden sedan 2000 varit att gymnasieskolor har fortsatt att 6ka 1 antal,
vilket tycks vara ett resultat av att de fristaende skolor blir fler. (Skolverket 2010:8).
Aven om antalet skolor totalt fortsitter att 6ka si har trenden nu vint nigot di savil
kommunala som fristdende skolor har tvingats ligga ned de senaste aren (Olsson
2013). I ovrigt préglas gymnasiemarknaden idag sedan 2009/2010 av sina sma
elevkullar vilket kommer halla 1 sig till och med 2016. (Skolverket 2013a:21)

Den skollag som antogs 2011 syftade 1 méngt och mycket till att kommunala
och fristdende skolor ska behandlas lika. Det kvarstar dock vissa skillnader, t.ex. sa
kan friskolor anta elever pé kotid vilket inte kommunala skolor har mgjlighet till och
friskolor &r inte heller tvungna att erbjuda undervisning till alla elever, sdsom t.ex.
elever med funktionshinder, vilket de kommunala skolorna dr (Vlachos 2011:73). 1
forhallande till kommunala skolor adr ocksd fristdende gymnasieskolor betydligt
mindre till elevantal sett (GR 2013b).

En klar majoritet av de fristiende gymnasieskolorna ar idag aktiebolag och
delar av skolkoncerner som i sin tur dgs av riskkapitalbolag. Trenden har sedan 2007
varit att alltfler skolor har blivit uppkdpta och idag ingar de allra flesta friskolorna 1
Sverige i nagon av de stora skolkoncernerna (SOU 2013:101ff).” Det ér i huvudsak tio
skolkoncerner som dr tongivande idag varav Academedia AB dr den storsta med 96
gymnasieskolor foljt av Vindora AB med 50 skolor och JB Education med 31. Drygt
fem procent av landets alla gymnasieelever uppskattas idag ga i en Academedia-skola
(SOU 2013:106). En intressant aspekt dr att koncernernas olika skolor menas

samarbeta internt pa ett liknande sétt som gors pa kommunal niva for att uppné vissa

? Det bor dock papekas att det fortfarande dr forekommande att fristiende gymnasieskolor har stiftelser

och ideella- eller ekonomiska foreningar som dgare (SOU 2013:95).
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stordriftsfordelar. (Vlachos 2011:99) Avkastningen i friskolesektorn anses vara god
och enligt Vlachos finns det gott om privata investerare (Vlachos 2011:100f)

Den av regeringen tillsatta Friskolekommittén med uppdrag att utvdrdera och
overviaga ett antal villkor och lagar for friskoleverksamhet, har 1 utredningen
Friskolorna i samhdllet (2013) bl.a. kommit fram till att skolhuvudménnens
personliga och ekonomiska lamplighet framdver bor prévas av Skolinspektionen.
Detta for att minimera riskerna till missforhallanden och sdkra att huvudmannen
planerar for en langsiktig och serids verksamhet. Friskolekommittén ger &ven
forslaget om att friskoleetablering endast bor ske 1 samrddan med den aktuella
kommunen (SOU 2013:16f). Ovriga forslag som utredningen ger ir t.ex.
meddelarskydd for anstillda vid fristdende skolor, skdrpta sanktioner vid allvarliga
brister samt att dven friskolor 1 enlighet med kommunala verksamheter ska priaglas av

Oppenhet, insyn och offentlighet (SOU 2013:18f).

2.1.3. Rektorer pa gymnasiemarknaden

I Skolverkets rapport Konkurrensen om eleverna (2010) har ett antal kommunala
gymnasierektorer blivit intervjuade om vilka effekter skolkonkurrensen fétt for deras
verksamheter. De tva positiva effekter som rektorerna i studien tycker sig se &r 1) att
skolorna genom konkurrensen har tvingats anstringa sig 1 hdgre utstrickning &n
tidigare och séledes forbittrat skolorna samt ii) att konkurrensen har lett till ett storre
utbud av valbara kurser genom att de kommunala skolorna samverkar for att mota
konkurrensen fran fristdende skolor (Skolverket 2010:61). Denna andra effekt bor
dock inte vara lika accentuerad ldngre i och med att Gyll begridnsat skolornas
mojligheter till specialutformade program. De negativa foljder som rektorerna
uttryckte var 1) Okade kostnader, ii) problem med tjinstetillsittningen inom
kommunen p.g.a. turordningsregler till f6ljd av att skolor liggs ned samt att iii)
intagningspodngen sjunkit pa vissa program, vilket medfort att vissa elever inte klarar
av studierna trots sérskilt stod (Skolverket 2010:62).

Skolverkets rapport klargor dven att de kommunala skolorna samverkar med
andra kommunala skolor géllande bl.a. program- och kursutbud samt marknadsforing
for att mota konkurrensen fran fristdende aktorer (2010:63f). Rektorerna 1
undersokningen menade ocksd att de framst upplevde konkurrens fran fristdende

aktorerna (Ibid:69). De kommunala skolorna menas ocksd 1 hdg utstrickning ha
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anpassat sig till den rddande skolmarknaden och forsdker dven paverka den genom
olika strategier, samverkan och flexibilitet (Skolverket 2010:9).

I Holm & Lundstroms (2011) undersokning tycker sig nagra kommunala
rektorer ha blivit mer eller mindre intvingade pa en skolmarknad. De uttrycker att de
girna skulle slippa skolkonkurrensen och att behdva konkurrera och marknadsfora
men att den radande situationen tvingar dem till det. De upplever ocksa att
balansgangen mellan att samarbeta med andra kommunala skolor och pa samma gang
konkurrera mot dem ofta dr svar (2011:607).

Enligt Lundahl m.fl. (2013) har rektorsrollen i och med de senaste
decenniernas skolpolitiska fordndringar fordndrats fran att vara en pedagogisk ledare
till att bli mer av en foretagschef vars uppgifter mer handlar om att garantera resultat
4n att styra det pedagogiska arbetet (2013:503). Aven Jarl, Fredriksson och Persson.
(2011) ger uttryck for denna fordndrade rektorsroll och menar att den &r ett resultat av
s.k. New Public Management (NPM) (2011:432). NPM ir en term som syftar pa en
samling managementidéer som praktiseras i1 offentlig sektor men som traditionellt hor
hemma 1 den privata. Jarl m.fl. menar att NPM har kommit {f6r att stanna 1 den
svenska skolan och menar till skillnad fran Lundahl m.fl. (2013) att det har lett till att

rektorsrollen blivit mer professionaliserad é@n tidigare (2011:4291f).

2.14. Goteborgs gymnasiemarknad

2013 skotte Goteborgsregionens gymnasieantagning antagningen till 26 kommunala
och 42 fristdende gymnasieskolor (GR 2013a). Efter att antagningarna var avslutade
stod fortfarande 8,2 procent av platserna till de kommunala skolorna och 19,2 procent
av platserna till de fristiende skolorna till forfogande (GR 2013b). Tillsammans
erbjod skolorna alltséd betydligt fler gymnasieplatser dn vad elevunderlaget kravde.
2013 &r inte ett ar som ar unikt 1 detta avseende, men siffrorna kan séttas 1 relation till
att 2006 var andelen tomma platser betydligt farre, 5,6 procent féor de kommunala
skolorna resp. 6,4 procent for de fristdende (Ibid.). Trenden dr inte helt linjar men att
andelen tomma gymnasieplatser har 6kat procentuellt de senaste dren 1 Goteborg rader
det inget tvivel om.

Enligt Lundahl m.fl. sa &r det framforallt i storstadsregionerna: Stockholm,
Goteborg och Malmd som de fristiende gymnasieskolorna har etablerat sig.

(2013:504). 1 Goteborg gar ca 34 procent av eleverna i fristdende gymnasieskolor
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vilket #r atta procentenheter mer @n den nationella siffran pa 26 procent (GR 2013b).

Att friskolorna vinner elever fran de kommunala skolorna ska dock inte ses
som en indikator pd att det &r léttare att driva friskola &n kommunal skola 1 Goteborg,
friskolorna har, som redovisat ovan, betydligt svarare att fylla sina platser dn de
kommunala skolorna (GR 2013b). Snarare &dr utvecklingen ett kvitto pa att marknaden
har fatt ett allt storre utbud och dr mer omfattande &n tidigare. I Skolverkets rapport

Det svara valet (2013) menas det att:

Stockholms och Goteborgs regionala marknader intar en sidrstdllning bland Sveriges
gymnasiemarknader pa grund av storleken, och urskiljs dérfor fran de Ovriga. De
kdnnetecknas av stort elevantal, att kommunerna dr manga och sma till ytan, elevrorligheten
stor och att de lokala marknaderna inom dessa storstadsomraden #r vil integrerade
(Skolverket 2013a:13).

En annan trend for Goteborgs gymnasiemarknad, forutom de ovan ndmnda och den
laga skolpengen, dr att elever fran kranskommunerna i en allt storre utstrickning
viljer gymnasieskola 1 Goteborg. (Skolverket 2013a:89) Det &r dirfor troligt att
véletablerade gymnasieskolor i1 innerstaden inte upplever lika stora problem med
elevrekrytering som nystartade friskolor eller kommunala gymnasieskolor i
kranskommunerna. Att ett centralt ldge 4r ndgonting som attraherar elever ar tydligt
da majoriteten av Goteborgs gymnasieskolor aterfinns i innerstan. Ett centralt ldge
formodas ocksa attrahera elever dven om det innebédr att de maéste pendla dit
(Skolverket 2013a:112). Det senaste dret har ocksd Goteborgs gymnasiemarknad
skakats av att ett antal fristdende skolor hastigt lagt ned sin verksamhet vilket b.la.
resulterat 1 att andra skolor, frimst kommunala, lika hastigt fatt ta 6ver elever frén de

nedlagda skolorna (Se t.ex. Bjorklund 2013).

2.2. Marknadsforingsteori

Att gymnasieskolorna idag dr aktorer pd en marknad stéiller per automatik krav pd
skolorna att marknadsfora sig. Jag avser darfor nedan redogdra for néagra
marknadsforingsbegrepp som kan komma till anvéndning 1 studien. Av utrymmesskaél
kan det hér inte ges en heltickande redogorelse. For en bra oversikt rekommenderas
Lundqvist & Albertssons Marknadsforing (1997).

Négonting vitalt for alla som agerar pa nagon typ av marknad &ar att

positionera sig. 1 grunden handlar positionering om omvérldsanalys av de Ovriga

19



aktorerna pd marknaden fOr att se var och hur man bor profilera sig. P4 en marknad
maste man hela tiden agera utifrdn konkurrenterna, forhéalla sig till dem och utveckla
sin verksamhet utifrdn hur marknaden ser ut (Lundqvist & Albertsson 1997:114ff).
Att Oppna en skola bredvid en redan véletablerad skola och erbjuda ett likadant
programutbud &r t.ex. kanske inte den mest effektiva positioneringsstrategin.

Med differentiering avses att man som foretag sérskiljer sig gentemot dvriga
aktorer pd marknaden genom att erbjuda mervirden som kunden kan tédnkas uppskatta
och dérfor kopa produkten eller tjansten. Ett klassiskt exempel pé differentiering &r
Volvo som lagt stora resurser pa att gora sdkrare bilar &n andra bilforetag. Sdkerheten
blir for den sdkerhetsvurmande konsumenten ett mervirde vilket resulterar i att
han/hon viljer Volvo framfor andra bilar, som 1 forhdllande till Volvo saknar detta
mervérde, dven om bilen visar sig vara dyrare dn andra. (Lundqvist & Albertsson
1997:86) I en skolmarknadsforingskontext kan differentiering yttra sig genom att en
skola 1 sin marknadsforing lagger fokus pa att t.ex. framhélla en viss pedagogik eller
arbetssitt eller att man ligger 1 framkant nér det géller teknisk utrustning pé skolan.

En variant av differentiering ar fokusering och kan ses som en typ av
nischstrategi dir man fokuserar ett eller flera segment av marknaden som man
tillgodoser 1 en mycket hog utstrickning (Lundqvist & Albertsson 1997:87f). En
gymnasieskolas balettinriktning skulle kunna ségas vara ett typiskt exempel pa en
fokuseringsstrategi. Du attraherar lédngt ifrdn alla; men de som é&r genuint
balettintresserade kommer sédkerligen att Gvervéga din skola.

Med segmentering avses 1 marknadsforingstermer att dela upp négot redan
befintligt 1 olika versioner och ddrigenom skapa nya produkter for nya malgrupper.
(Lundqvist & Albertsson 1997:98ff). Kaffemarknaden &r ett bra exempel for att
illustrera segmentering. For 30 ar sedan dracks det bara kaffe, men idag finns det en
hel uppsjo av olika sorter; latte, cappucino, maciatto, osv. I skolsammanhang har t.ex.
samhéillsprogrammet segmenterats pa ett liknande sétt med olika delinriktningar som
samhill — media, samhédll — beteendevetenskap etc. Genom segmentering “skapas”

ocksé nya méalgrupper som skolorna kan profilera sig gentemot.
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2.3. Kommunikationsteori

Marknadsforing kan 1 de flesta fall sdgas handla om planerad kommunikation som
sker fran en séndare till en mottagare. I det hér fallet fran skolor till blivande elever.
Nedan f6ljer diarfor en redogorelse over vissa komponenter man brukar ta hinsyn till
vid kommunikationsplanering.

Mer eller mindre grundlidggande for alla typer av planerad kommunikation &r
malgruppsanalysen. Det finns tva huvudsakliga syften till att géra en sadan 1) sé att
man kan vélja ritt budskap och ii) for att kunna vilja ratt medier for budskapet sa att
man ndr malgruppen ifrdga. Vid en maélgruppsanalys forsoker man i1 sd stor
utstrickning som mojligt kategorisera och kartligga ens maélgrupp genom bl.a.
demografiska egenskaper, livsstil, psykografiska egenskaper (vérderingar,
personlighetsdrag), medievanor och normer. (Palm 2006:29ff). Gymnasieskolors
malgrupp kan vid en forsta anblick tyckas vara gemensam, 1 alla fall demografiskt; de
riktar sig alla till 15 - 16 aringar som ska borja gymnasiet. Men beroende pa t.ex.
inriktningar, ldge och betygsintag sé varierar skolorna och si ocksa deras malgrupper.
Sjélvfallet skiljer sig elevgrupperna at, och dir av &ven malgrupperna mellan en skola
med ett hogt betygsintag och en skola med gt betygsintag.

Malgruppsanalys handlar inte bara om att identifiera malgruppen utan ocksa
om att kartligga andra grupper och deras funktioner i forhallande till malgruppen
(Palm 2006:30ff). For en gymnasieskola dr det kanske mer effektfullt att vinna
fordldrars fortroende dn elevernas. I egenskap av att vara beslutsfattare har fordldrarna
en direkt inverkan pa niondeklassarens gymnasieval. Det kan ocksé vara effektivt att
lata forebilder for malgruppen tala vdl om det som det man vill astadkomma. En
vilanvénd strategi 1 reklam ar t.ex. att lata kindisar anvinda produkten man vill sélja.

Centralt for mélgruppsanalysen och kartliggning av grupper 1 anslutning till
malgruppen dr ocksd den s.k. tvdastegshypotesen som utgar fran att en malgrupp inte
direkt blir paverkad av masskommunicerade budskap. En betydligt effektivare
kommunikation blir det om maélgruppen nés via en s.k. opinionsledare som filtrerar
informationen och formedlar budskapet vidare till malgruppen ifrdga (Thorstensson
2006:13f). Pa grund av att budskapet dd kommuniceras genom en person som dels
malgruppen ser upp till och som dels har processat informationen och anpassat den till

malgruppen, sd ger det en betydligt bittre effekt &n om maélgruppen endast har
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direktkontakt med det masskommunicerade budskapet i sig. Tvastegshypotesen é&r
besldktad med Word of mouth-teorin (WOM) som har varit alltmer i ropet nir det
giller marknadsforing de senaste aren (Lundqvist & Albertsson 1997:255).
Utgangspunkten for teoribildningen &r alltsa att masskommunicerade budskap inte har
ndgon storre padverkan pd mottagaren, utan att vara valhandlingar snarare influeras av
de personer som befinner sig néra oss.

For att f4 en malgrupp intresserad att ta del av det budskap man &mnar
kommunicera finns det ett antal vilbeprovade s.k. budkapsstrategier att ta hjélp utav.
Man kan anvidnda sig av volym dvs. om ens budskap syns ofta och 1 ménga
sammanhang dr det storre chans att det uppfattas. En annan strategi &r att anvénda ett
budskap som anspelar pd en nirhetsrelation till mottagaren ifriga genom att berdra
mottagaren personligen, detta kan t.ex. gdéras genom igenkdnning, d& man kan
anvénda typiska exempel som mottagaren kanner till, och/eller personifiering, da man
later en individ representera ett kollektiv t.ex. 1 egenskap av att t.ex. vara typiska
bildgare, cyklister eller mammor (Palm 2006:59ff). Andra effektiva
budskapsstrategier ar t.ex. att anvénda sig av ar berittelser (s.k. storytelling), berdra
amnen som latt vicker kdnslor (t.ex. sex, véld) eller att ta upp ndgonting som kan latt
kan hamna pd medieagendan (Ibid:62) Utifrin WOM-teorin kan det handla om
interpersonella budskapsstrategier d.v.s. att skapa budskap som fungerar vl
ryktesvigen. (Thorstensson 2006:13f).

For att lyckas med kommunikation dr det for sdndaren ocksa viktigt att
reflektera Over hur budskapet nar sin mottagare, genom vilket medium som
mottagaren nds. Medievalet bor sdledes anpassas utifrdn budskapet och mélgruppen,
t.ex. dr ett trafikmeddelandes givna plats radion, men 1 biosalongen dr det tdmligen
virdeldst. Aven for medievalet bor man alltsi ha budskapet och malgruppen i 4tanke,
enligt Palm ar ”Inga medier bra till allt, men ndéstan alla dr bra for ndgot dndamal”
(2006:75).

Ytterligare en sak som &r viktigt for att bli framgangsrik 1 sin kommunikation
ar omvdrldsanalysen, som intresserar sig for andra faktorer och personer pa
marknaden dn de som tillhor malgruppen eller stér i relation till den. Egentligen
handlar omvirldsanalys om att se hur forutséittningarna ser ut pa marknaden och
identifiera vilka aktorer som pdverkar den egna verksamheten och pa vilket sitt de gor
det. Det kan ocksd handla om att se vilka trender som verkar vara géllande just nu,

eller om vilka styrkor och svagheter eller mgjligheter och hot som finns f6r den egna
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verksamheten (Palm 2006:47ff). Omvérldsanalys &r en sjdlvklar del i1 de allra flesta
verksamheter och kanske inte alltid uttalad d& den sker mer eller mindre per
automatik ndr man agerar pa en konkurrensutsatt marknad. En korrekt analys av
omvirlden dr dock ofta avgorande for en lyckad strategi eller kampanj. Nyttan av
omvirldsanalyser som sker pa ett mer lokalt plan ar att 1) lokala opinionsbildare och
motstandare identifieras och analyseras och att ii) informella opinions- och

informationsspridningsvigar kartliggs (Palm 2006:54).

2.4. Skolmarknadsforing

Enligt LGY11 &r det som ovan ndmnt rektors ansvar att “eleverna far information
infor utbildningens borjan, far en vil utformad introduktion i utbildningen, 1 @mnen
och kurser samt far stod att formulera mal {for sina studier” (Skolverket 2011:15ff).
Var skiljelinjen mellan skolinformation och skolreklam gar &r dock inte alltid
sjalvklart.

Den utveckling som Stefan Lund (2007) beskriver i sin artikel Valfrihet och
konkurrens om att gymnasieskolors information alltmer beblandas med reklam och att
eleven genom detta alltmer tillskrivs en kundposition, menar Lund fran borjan varit en
trend som friskolor introducerade pa den svenska skolmarknaden men som é&ven
kommunala skolor nu har anammat 1 allt hogre utstrackning (Lund 2007:297ff).

Sveriges kommuner och landsting (SKL) och Friskolornas riksforbund har 1
Handbok for gymnasieantagning 2013 — 2014 (2013b) tagit fram ett antal riktlinjer
for skolmarknadsforing 1 syftet att “ge skolhuvudmdn — savdl offentliga som enskilda
— ett stod till att marknadsforingsinsatserna haller god standard” (SKL 2013b:18).
Handboken fokuserar att skolmarknadsforingen bl.a. bor vara informativ och saklig
och implicerar bara genom att finnas att det finns eller har funnits problem med
standarden hos marknadsforingsinsatserna (SKL 2013b).

Hur omfattande skolmarknadsforingen 4r har en undersokning fran TNS-Sifo
(2012) intresserat sig for. Trots flera forsok att kontakta SIFO har jag tyvérr inte
lyckats fa ta del av undersokningen. Tidningsartiklar i SvD och ETC uppmérksammar
dock utifran undersokningen att det framst ar de stora friskolekoncernerna som anses
lagga stora summor pa marknadsforing (Olsson 2012 och Séderin 2012) Ett intressant

fenomen ar att det inte dr de skolor som marknadsfor sig mest som fér flest elever.
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Snarare tycks det vara sa att det ofta dr nya friskolor och skolor i kranskommunerna,
som har svart att rekrytera elever, som &dr de som ldgger mest resurser pa
marknadsforing (Olsson 2012). Ett fenomen pa senare ar &r att skolor &ven
marknadsfor sig till elever som redan har gjort sitt gymnasieval och bdrjat 1 sin nya
skola, detta 1 forsok att fa dem att byta skola. Skolverkets rapport (Skolverket
2013a:99) vittnar dven om att de kommunala skolornas marknadsforingsarbete dels

sker p4 kommunalgemensam nivé och dels inom ramen f6r GR-samarbetet.

2.4.1. Profileringsstrategier

Stefan Lund (2006, 2007) har intresserat sig for hur kommunala skolor har hanterat
skolkonkurrensen och 1 sin avhandling Marknad och medborgare (2006) har han
undersokt de kommunala gymnasieskolorna 1 Vidxjo kommun. Lund menar att
konkurrensen mellan skolorna har lett till att skolorna forsoker sarskilja sig ifran
varandra genom s.k. profileringsstrategier vilket innebér att skolorna utvecklat olika
programinriktningar (profiler) for att sérskilja sig ifrdn varandra. For att tala 1
marknadsforingstermer handlar det om differentiering, segmentering och
positionering gentemot de andra skolorna i regionen. De kommunala skolorna i Lunds
material har samarbetat 1 det arbetet och motiverar det med att: ”Det mdste finnas
skillnader mellan olika utbildningsalternativ for att det ska vara mojligt att tala om
valfrihet” (Lund 2006:105). Genom att erbjuda en skola med yrkesforberedande
program och en annan med hogskoleforberedande s& behdver de inte profilera sig
gentemot den andra skolans malgrupper.

Forhallandena 1 Vixjo 1 borjan av 2000-talet kan dock inte med enkelhet
overforas till vare sig en allmédn nivé eller till dagens skolsituation, kanske framst
p.g.a. att Gyll har begrinsat skolornas mojligheter till specialutformade program.
Jonas Vlachos (2011:66) menar tvdrtom att variationen mellan gymnasieskolor
snarare visar sig pa hur skolorna styrs och organiserar sig och inte i hur skolornas
profiler ser ut. "Snarare dn att erbjuda alternativa pedagogiska inriktningar har
friskolornas och de kommunala skolornas profiler blivit alltmer likartade;
skillnaderna verkar istdllet huvudsakligen ligga i hur skolorna organiseras och

styrs.” (Vlachos 2011:66)
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2.4.2.  Gymnasieskolors kanaler och medieval

Nér det giller vilka kanaler, medieval och forum som anvinds av skolorna i sin
marknadsforing sd formodas det 1 Goteborg vara missan Gymnasiedagarna som ar
gymnasieskolornas frdmsta forum. Midssan péagar varje host under tre dagar och
arrangeras av Goteborgsregionens gymnasieantagning (Skolverket 2013a:99). Missan
har de senaste aren upplevts av elever som kaosartad och det dr kanske inte sa
konstigt med tanke pa att utbudet ar sé stort idag. Som en Studie- och yrkesvégledare
sdger 1 Skolverkets rapport sa finns det 421 olika studievdgar att ga. (Skolverket
2013a:104) Naistintill alla gymnasieskolor 1 Goteborgsregionen dterfinns pa
gymnasiemadssan, och den dr vilbesokt bdde under dagarna av hogstadieklasser och pa
kvéllarna av elever med foréldrar.

Oppet hus ir nagot de allra flesta gymnasieskolorna i Gdteborg har, vanligen
arrangeras det flera datum, badde under hostterminen och véren. Tillféllet &r till for att
visa upp skolan infor eventuellt blivande elever och enligt Skolverkets rapport
(2013a) #r det uppskattat dé det ér forst pd Oppet hus som eleverna upplever att de far
en verklig kénsla for hur skolan ar. I Skolverkets rapport menas det ocksé vara vanligt
att man som elev besdker flera skolors Oppet hus i syfte att jimfora skolorna med
varandra (Skolverket 2013a: 104). Ett liknande tillfille som Oppet hus dr Niornas
gymnasiedag som ér ett samarrangemang av Goteborgs Stads Vigledningscentrum
och Goteborgs grund- och gymnasieskolor. Niornas gymnasiedag gar ut pa att niorna i
Goteborg under en dag 1 oktober har mojlighet att under skoltid besdka en
gymnasieskola for att se om skolan verkar vara intressant for dem (Clausson 2005).
En annan, av elever ofta uppskattad, mojlighet som blivit allt vanligare de senaste
aren ar s.k. skuggning vilket innebér att man som elev fir besoka en skola och gé med
en klass under en eller flera dagar for att bilda sig en uppfattning om hur det ar pa
skolan (Skolverket 2013a:104).

Négon typ av broschyr tas 1 regel fram av alla gymnasieskolor och delas bade
ut pa missan och 6ppna hus samt skickas hem som adresserad direktreklam. Ibland
har sddana skickats hem till elever dven efter gymnasievalet 1 syfte att fa eleverna att
byta skola (Skolverket 2013a:99). De kommunala gymnasieskolorna 1 Goteborg
samarbetar 1 viss mén ndr det géller trycksaker. Goteborgs Stad trycker t.ex. upp

katalogen Gymnasieval 2014 (2013) déar alla de kommunala gymnasieskolorna i
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staden finns presenterade. Under parollen “Kolla, jimfor och vdlj” gor dven
Goteborgs Stad reklam 1 kollektivtrafiken for samma skolor.

Att skolorna behover profilera sig pa internet idag ar mer eller mindre
sjalvklart och dven Skolverkets rapport vittnar om 6kad skolreklam pa internet och 1
sociala medier (2013a:99). Nigonting som de senaste aren har varit férekommande &r
skolor som har erbjudit elever olika typer av lockbeten om de véljer deras skola. Som
Palm (2006:71) skriver kan s.k. ’give aways’ bade vara av symbolisk och materiell
karaktdr och hur dessa lockbeten har sett ut har varierat kraftigt, men framst har det
gillt tekniska hjdlpmedel som datorer och ldsplattor men ocksd icke-materiella
lockbeten som en “ledig” dag 1 veckan, skolluncher pd restauranger och annorlunda
terminsuppldgg. (Olsson 2012) Effektiviteten av sddana lockbeten har sjilvfallet
varierat men dven om elever inte anser dem som avgdrande for deras skolval sa
vidhéller eleverna 1 Skolverkets rapport att det kan gora en skola mer intressant dn en

annan (Skolverket 2013a:100).

2.4.3. FElevers valprocesser

I Skolverkets rapport Det svdara valet (2013a) menas det att Goteborgselevers
upplevelser av gymnasievalet dr en komplex process som sker 1 flera steg. I det
forsta steget inhdmtas information om olika gymnasieskolor och program fran olika
kdllor. I det andra steget gors ett urval av dessa. I det sista steget innan beslutet
besoker man de utvalda skolorna och programmen” (Skolverket 2013a:104).

For eleverna i rapporten tycks skolans ldge vara ndgot som har en avgérande
betydelse for deras val. De menar ocksa att programfaktorn overlag dr mer avgérande
an skolfaktorn, programvalet i sin tur fargas till stor del av elevens intressen och
framtidsplaner. Huvudmannaskapet anses inte spela ndgon avgoérande roll dven om
vissa elever vittnar om en viss reservation for friskolor p.g.a. att vissa friskolor fétt
lagga ner de senaste aren (Skolverket 2013a:105ff). I enlighet med den under punkt
2.3. ndmnda tvastegshypotesen menar eleverna ocksa att deras val av gymnasieskola

ocksa paverkas mycket av fordldrar, syskon och kamrater (Ibid: 109f).
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2.4.4. Ndgra rektorers tankar om
skolmarknadsforing

De kommunala rektorerna 1 Skolverkets rapport Konkurrensen om eleverna (2010)
menar att skolmarknadsforing har blivit en allt storre del av deras verksamheter och
att de 1 allt hogre utstrickning anvinder metoder som kénns igen frdn den privata
sfaren. Vad de framhéller som mest avgdrande for att fa sokande elever till sina skolor
ar dock god kvalitet och ndjda elever pa skolan. Marknadsforingen spelar en
underordnad roll for elevrekryteringen men menas dndd vara ndgonting som de ar
tvungna att gora for att inte forlora elever. Nagot rektorerna dven starkt papekar ar
vikten av att halla marknadsforingen saklig och informativ. Detta for att bl.a.
forhindra att elever ska byta skola efter att de pabdrjat utbildningen vilket blivit
vanligare de senaste aren. (2010:63fY)
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3. Resultat

I resultatkapitlet analyseras intervjuerna utifran intervjuguidens teman och studiens
frigestillningar under Synen pd gymnasiemarknaden (3.1.), och Synen pd
skolmarknadsforing (3.2.). Dessa underkapitel dr vidare indelade utefter ytterligare
teman som dels intervjuerna kretsat kring och som dels framkommit vid analysen av
materialet. Kopplingar till tidigare forskning och teorier gors 16pande genom hela
kapitlet, men ett mer teoretiskt resonemang om resultatet fors 1 diskussionerna under
punkt 4.

Vid analysen har fokus lagts pa att framhélla de attityder eller tankemonster
som dr mer eller mindre gemensamma for de fyra rektorerna. Vissa komparativa
ansatser har gjorts nir uppfattningar gillande ett visst fenomen tydligt verkar skilja
sig 4t men ndgon komparativ analys 1 bemadrkelse av att jimfora rektorerna gentemot
varandra har inte varit aktuellt di det inte kan ségas vara studiens syfte. Vid citering
och referering har de tvd kommunala rektorerna kodats som K1 och K2 och

friskolerektorerna som F1 och F2.

3.1. Synen pa gymnasiemarknaden

Sammantaget beskriver rektorerna Goteborgs gymnasiemarknad som en skolmarknad
som priglas av hard konkurrens. I enlighet med Lundahl m.fl. (2013) vittnar de om
det tidiga 2000-talet som en period d4 marknaden trdde in 1 ett nytt skede dir ménga

nya fristdende aktorer gjorde entré:

”Alltsé antalet friskolor och andelen friskolor dr ju hdg och sa har varit det rétt s linge nu,
hir 1 Goteborg. Det har legat pa ungefir 50 procent och har legat stabilt ungeféar dér nu ett
antal r nu. Men om man ser tillbaka pa 2000 s var det inte s& manga da, det borjade startas
da, eller det fanns ju vissa gamla, men det borjade startas upp flera da. Och det [friskolor] blev
vildigt hypat for 10 ar sedan, att det skulle vara annorlunda och det blev vildigt modernt.

(K2)”

Aren under- och efter friskole-boomen tycks ocksa ha varit en turbulent period: “Fér
gymnasierna har det hdnt sa mycket i Goteborg. Det dr mdnga kommunala

gymnasieskolor som fdtt ldgga ner. Kranskommunerna ligger ju ocksa illa till som
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ligger sa néira Goteborg” (K1). En tendens som alla 1 nigon man dven ger uttryck for
ar att stora koncerner har borjat kopa upp mindre och att marknaden bl.a. genom det
har blivit mognare jaimfort med borjan av 2000-talet. "Det som har hént dr att de hdr
stora koncernerna har vdxt fram och fran att vara en ganska vild marknad sa har
gymnasiemarknaden gdtt igenom det som alla marknader gar igenom pa ett eller
annat sétt och man ser att mindre aktérer blir uppkopta av stérre”(KI1). Aven om
samtliga rektorer pa ett eller annat satt aterkommer till denna "mognad” séd anses det
samtidigt att konkurrensen just nu &r hardare dn ndgonsin, b.la. med tanke pa att

elevkullarna ar sd sma som de ar. Ett citat som sammanfattar ovanstaende ar:

2000 sé var det inte lika manga aktorer, det &r ménga fler aktorer idag. I borjan sé var det lite
mer hysteriskt. Det var lite ménglarnas marknad om man sédger. Det var ingen ordning och
reda pd marknaden och sé ar det kanske i borjan. Det sdg man inte minst pa den s& kallade
gymnasiemassan, folk lockade med korkortsutbildning och datorer och allt detta. Det har
blivit mycket mer seridst nu helt enkelt. Sa pé ett sitt har marknaden mognat samtidigt som
det ar fler aktorer &n nagonsin. Och just nu sé dr det mindre elever dn négonsin, alltsa det &r
sma arskullar. Och det gor att konkurrensen dr hardare dn ndgonsin, det &r jattetufft just nu pa
gymnasiemarknaden. Det dr manga skolor som langt ifran fyller sina skolor och det &r ménga
skolor bade fristdende och kommunala som inte gar runt rent ekonomiskt. S& pa ett sétt har det

mognat men det dr hardare konkurrens om jag ska sammanfatta det hela”(F2).

Tva av rektorerna papekar ocksa att just Goteborg kan vara en véldigt svér region att
bedriva skola 1 eftersom Go&teborgs Stad har den lagsta skolpengen i landet. “Sen har
ju Goteborg vildigt lag elevpeng jamfort med Sveriges ovriga 289 kommuner brukar
man ju sdga” (K2) “Speciellt i Géteborg dr det ju jobbigt. De dr sa sndla med
pengarna, de betalar sadmst” (F1). En uppfattning som ocksé uttrycks dr att det ar
markligt att inte fler aktorer drar sig ur nér klimatet ser ut som det gor. "Framforallt
ser jag ju hur friskolor klarar av att ha en vdldigt lag tillstromning av elever men
dnda klarar av att vara kvar. Men till syvende och sist dr ju det en ond cirkel och gar
det inga elever dir sd kommer det ju inga nya” (KI). Detta dr en standpunkt som
aven K2-rektorn ger uttryck for:” Annars tycker vi att manga av de hdr friskolorna
rekryterar ju daligt med elever. Alltsa, de fyller ju bara till hdlften, men eftersom de
aldrig har gjort ndgot annat sa kan man ju diskutera hur stora organisationer de har
egentligen. (K2)” Det ges ockséd uttryck for att skolornas ekonomiska situation ar
starkt paverkad av skolornas elevantal och de smé elevkullarna férmodas vélla manga

aktorer problem:
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”Alltsé dr man en friskola d& méste man ju ha pengar pa kassabottnen for att std igenom de héir
déliga aren. Och de kommunala far ju ocksd pumpa in pengar. Man kan séga sé hir, det ar ett
litet tjuv och rackarspel pa det sittet att nu ar alla pressade, och d& hoppas ju alla att bara vi
stdr, medan den hir dalgéngen &r pd géng nu under ett par ar. Sen kommer det ju goda tider
igen d& och det kommer fler elever, bara man overlever till dess s& ska man sta pall. Det ar
vildigt fa som drar sig ur. Jag tycker faktiskt att det borde ha varit faktiskt mer, men det &r s&,
skolor biter sig kvar anda pa nagot sitt. Och da ar de vil beredda att ta en del forluster da helt
enkelt men det ar ju ocksé lite bisarr situation, och dven kommunala gor ju sa, det 4r manga

som har tomma platser och sd” (F2).

Tva av rektorerna och vittnar ocksd uttryckligen om hur de ska profilera sig pa
skolmarknaden. “Var skola har gjort en vildig positionsforflyttning de senaste sex-sju
aren” (K1). Fl-rektorn menar ocksa att det forsvarats av GY11 (mer om det under
punkt 3.1.3.): "Nu ldser eleverna ganska lika som pa ett kommunalt gymnasium hdr sa
vi haller pa och tinker till lite hdr om vi inte ska géra vissa fordndringar hdr dndd,

utifran hur vi tinkt tidigare dd [innan GY11]” (F1).

3.1.1. Synen pd skolkonkurrens

Vad giller rektorernas instdllningar till konkurrenssituationen sa varierar
uppfattningarna nagot. En uppfattning som kénns igen fran Skolverkets rapport frén
2010 &r att konkurrensen ger fordelar genom att man som skola méste anstringa sig
mer: “ldag dr man tvingad till att vara lite mer pa tarna och det dr bra for eleverna
helt enkelt. Sa det ser jag som bra” (F2). Detta dr en stdndpunkt som dven far
medhéll fran annat hall: "Jdttemdnga friskolor har betytt oerhort mycket, de har gjort
att kommunala skolor har fdtt pigga till sig. (K1)” En annan rektor verkar dock inte
lika 6vertygad om denna fordel: "Man hdvdar ju att man skérper sig och sd vidare av
konkurrens och det kanske vi gér men jag vill inte riktigt vidga det alltsa. Jag tycker
att vi forsoker jobba pd sa bra som vi kan i vilket fall” (K2). Fl-rektorn a sin sida
menar att: "Om man ska sdga att man konkurrerar om eleverna sd gér man ju det
utifran att eleverna tycker att det dr en schysst skola. Att de trivs och de kinner att de
blir bra bemotta, att det dr bra ldrare och att skolmiljon dr okej. (F1)”

Ett resonemang som kan kénnas igen fran Holm & Lundstoms undersdkning

(2011), ar att det &r den rddande marknadssituationen som tvingar kommunala skolor
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till marknadsforing: Vi har resonerat som sd att dven om manga ldrare, och dven
Jjag privat, kanske inte tycker att skolan ska vara en marknad sd dr det ju nu som det
dr. Och dd far man jobba politiskt for det da om man vill géra ndgot annat. Men dr
det som det dr, sa ska vi skaffa oss kunskap sa att vi blir bra pa det, sa vi kan vara
med och se hur spelplanen ser ut och vara med pa den (K1)

Négot som alla rektorerna framhaller att skolkonkurrensen har lett till ar att
manga skolor har nischat sig och framforallt talas det om att “en del [skolor] nischar
sig vdldigt tydligt pa hoga betyg” (F1) Ur ett samhillsmassigt perspektiv sd upplevs
ocksd den rddande skolmarknaden 1 Goteborg medfora vissa segregerande effekter
p.g.a. den okande nischningen: “Jag tror att det var bra att mdnniskor frdan alla
grupper, sociala grupper, med olika bakgrunder trdffades i skolan. Jag tror att det
var bra, men sd ser det inte ut pd alla gymnasieskolor hdr, utan en del dr ganska
nischade efter en viss typ av personer och sa’(K1). "En del skolor dr lite sd, att far
de inte in eleverna med tillrdickligt hoga betyg sa minskar de pa klasserna” (F1). K2-
rektorn menar att det framst dr friskolor som har bidragit till en sddan utveckling:
"Man far ju en ganska kraftig social skiktning med skolor som Samskolan, Rudebecks
med en grupp elever, medan Cyber, Plus, Praktiska rekryterar ur helt andra grupper
och man far ju da vissa skiktningar och det kanske finns pa kommunala skolor ocksd
men det dr ju inte alls lika accentuerat” (K2). Samma rektor ser ett “demokratiskt
problem” med nischningen och menar att det i viss mén strider mot skolans uppdrag:
”"Om man gar i samma skola som de som har exakt samma idéer som en sjdlv, tittar
pa samma saker som sina kompisar pd ndtet och ingenting annat, sd sker ju inte
ndgon egentlig utveckling. [...] resultatet av skolans mdl dr dt andra hallet, att man
ska fd ta del av andras uppfattningar som inte dr desamma som ens egna och sd”
(K2). F2-rektorn som 1 sin tur just arbetar pd en skola med ett forhdllandevis hogt
betygsintag menar att anledningen till att de just har det inte dr resultatet av en

medveten strategi hos skolan:

”Sen har vi kommit i en véldigt speciell situation hér i Géteborg. I och med att vi har blivit s&
populdra och har ett begrinsat antal platser s& har ju intagningspodngen skjutit i hojden vilket
innebdr att vi har fatt in valdigt manga duktiga elever. Och det var aldrig tanken frén boérjan
utan det har ju blivit sa bara for att de har sokt till oss. S& det gor ju att vi har fatt en ganska
speciell elevgrupp, hogpresterande helt enkelt, men det &r ingenting som vi har som mal,

absolut inte” (F2).
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Aven K2-rektorn vars skola ocksd har hogpresterande elever instimmer i att det
snarare dr en effekt av systemet dn av att skolan har valt att nischa in sig pd en viss

elevgrupp:

”S4a att det &r ju studiemotiverade elever och de &dr ganska lika varandra nir det géller vissa
delar. Det de inte tyckte om pa hogstadiet det var ju att det var stokigt i klassrummen och sa
och att det var ménga som inte ville jobba eller ldsa eller sa va. Det dr det de ar ute efter alltsa,
och det dr den grupp av elever som vi till stor del rekryterar. Och eftersom det i stor del sker

pa betyg sé blir det ju sjdlvgenererande i detta kan man sidga”(K2).

En av friskolerektorerna tar upp en annan segregerande effekt av skolsystemet och
menar att anledningen till den framforallt 4t att kommunala och fristidende

gymnasieskolor inte har getts likadana forutséttningar.

”Har man ett funktionshinder s har man ju det, det kan man inte bara ta bort. Fast det
upplever jag att Goteborgs Kommun [sic!] gor for de ger ju inga bidrag till oss om vi har
sddana elever. Och det har de fatt beslut i Kammarritten, att de inte behdver ge bidrag till
elever som behover extra stod och hjilp i undervisningssituationer utan det ska skolpengen
tidcka in, och det dr ganska cyniskt. S& sddana saker kommer sillan fram och d& blir det ju s&
att friskolorna blir segregerande, for far man inte resurser for att gora ett bra jobb, och det vill

ju alla, da tackar man ju nej till de eleverna. Det blir resultatet. (F1)”

3.1.2. Koncerner och kommuner

Samtliga rektorer tycks uppfatta att friskolorna alltmer har borjat koncentreras till de

stora koncernerna:

”Idag i Goteborg s &r vi snart uppe i att hilften av Goteborgs gymnasieelever gér i en friskola
[sic!] S& det &r en helt fordndrad situation. Och dartill sd har ju ménga av de hér smé slutits
upp i stora koncerner da, sa idag i friskolesverige egentligen en fem sex riktigt stora koncerner
som tillsammans néstan dger 90 % av alla friskolor. Och det var kanske inte riktigt tanken fran

borjan om man sdger sa. Och det ar en radikalt fordndrad situation pa det séttet.” (F2).

En uppfattning som det ges uttryck for dr att kommunen och koncernerna alltmer har
borjat fungera pa liknande sétt. “De hdr koncernerna de skiljer ju sig inte sa mycket
ifran kommunerna egentligen, och dd dr de inget alternativ, bara att de dr privatdgda

och kanske kan tjiina pengar da” (F2).
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En av de kommunala rektorerna menar dock att det finns vissa problem med
just att kommunen och koncerner fungerar pé ett liknande sétt men dnda inte kan
sdgas ha samma forutsittningar. "Kommunen dr en stor aktor ocksa. Och da dr det ju
lite speciellt for vi som kommun utévar ju tillsyn av vdara konkurrenter och gdr vdra
konkurrenter i konkurs sa mdste vi ta emot de elever som star utan skola” (K1).

K1-rektorn menar att just huvudmannaskapet dr nagonting som har fatt en allt
storre betydelse for elever och fordldrar det senaste aret. “Forut spelade det ingen roll
[for elever och fordldrar] om det var en kommunal skola eller en friskola. [...] Men i
ar stdllde folk fragor, for jag kdnner folk pd friskolor, om friskolornas ekonomi och
det har de inte gjort tidigare. Och det beror ju pa skriverierna, det gor det ju”(K1).
En annan rektor instimmer i att folk har blivit betydligt mer skeptiska vad giller
fristdende skolor. "For ett antal dr sedan da var det ju bara fel med kommunala
skolor i mangas 6gon. Ju mer annorlunda desto bdttre, men sen for ett antal ar sedan
sd dr det ju tvdartom alltsa. Folk kommer och frdagar ’gar man alla dagar i skolan?’
eller 'far man mat eller?’ (K2)”

Aven de andra rektorerna tycks mena att ordet friskola har fatt en helt annan
klang idag 1 och med vissa skolors nedldggning och medierapporteringen kring det.
En av friskolerektorerna menar dock att det har fétt alldeles for stora proportioner och
att det inte ar mojligt att tjina pengar pé skolverksamhet 1 den utstrackning som péstas
1 medierna: "Och det hdr med vinsterna da, det dr lite av ett luftslott, det finns inga
pengar att vinna pd det sdtt som beskrivs i tidningarna” (F1). "Det dr inga gigantiska
summor som kommer in den vigen [skolpengen]” (F1). Den andra friskolerektorn &r
a sin sida dock lite tveksam till det hdr med mojligheter till vinster och sahdr, det
skulle man kunna ta bort, da far man bort lite lycksokare fran systemet och behdller

de seriosa aktorerna’(F2).

3.1.3. GYII

F1-rektorn menar att GY 11 har begrdnsat dennes skolas handlingsutrymme avsevart
och att de 1 och med reformen har wvarit tvungna att tinka om: “Den nya
gymnasiereformen har ju i princip tagit bort alla specialutformade program som
fanns innan som dels var en biljett till varfor man skulle finnas overhuvudtaget, for
om man bara kor pa som en kommunal skola sd dr man ju inget alternativ, mer dn att

man befinner sig i en segregerad virld da” (F1).
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De ovriga rektorerna anser dock inte att GY11 ndmnvért har paverkat deras
verksamheter 1 ndgon viss riktning utan de har kunnat fortséitta i stort sitt som
tidigare. En av rektorerna menar dock att det har péverkat andra aktérer, och
instimmer sdledes delvis 1 ovanstdende, men ser det tvdirtom som en positiv
utveckling: “Det fanns ju en massa kurser som skolor hade hittat pa och sdddir men
det har man ju tagit bort nu sd det dr lite stramare och tydligare med GYI11 jamfort

med tidigare. Men det kdnns rdtt okej tycker jag” (F2).

3.1.4. Skolmarknaden i framtiden

For framtiden ges det lite olika bud om vad som kommer hidnda men att skolfragan ar
1 rullning 1 politiken tros péverka situationen bade pa kort och lang sikt: Det ska bli
intressant efter valet. Om 20 ar tror jag man kommer se tillbaka och prata om
tidsandan ndr det hér hdnde” (K1).

Rektorerna verkar dock ense om att det radande systemet kommer finnas kvar,
dven om de tror att det kommer modifieras: “Det hdr med friskolor och kommunala
skolor det kommer alltid finnas kvar. Jag har vildigt svart att se att man skulle
forséka dndra pa det”(F1). En av rektorerna menar ocksé att 4&ven om det finns och

har funnits brister med systemet s kan det med vissa fordndringar bli battre framdver:

”Jag tror inte pd att gé& tillbaka till ndgot gammalt monopolsystem, det gynnar inte
skolutvecklingen utan da blir det ett trott och statiskt system igen dér det inte finns nagon
orsak till att utveckla skolan for att eleverna kommer dnda, om du forstar vad jag menar. S&
grundprincipen dr bra men det finns barnsjukdomar med det, absolut, och det behover man

styra upp med ett bttre regelsystem.”(F2).

Vidare hoppas samma rektor pa att regelverket for fristdende och kommunala skolor
blir mer lika framdver och menar att de kan ndrma sig varandra genom “stérre ansvar
[i betydelsen: mer sjdlvstindighet] for de kommunala och mer regleringar for
friskolorna”. Detta menar dven K2-rektorn vara en utveckling som redan ar pd vég
vilket dven han ser som positivt: "Man forsoker ju i viss mdn styra upp det litegrann
nu sa att friskolor och kommunala skolor [...] dr lite mer lika. Sen dr fragan om hur
langt det gar, men det dr ju inte fel riktning i alla fall”(K2).

En annan framtida utveckling som det ocksé ges uttryck for under punkt 3.1.2.

ar att de kommunala skolorna vinner i anseende pé bekostnad av friskolorna. "Jag
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tror att kommunala skolor kommer ta tillbaks litegrann”(K1). Vidare menas en
framtida trend bli att koncernerna sdvdl som kommunen i1 en hogre utstrickning
kommer undvika att konkurrera internt: “Det som sker dr vdl att de i dem stora
koncernerna kommer se till att de inte konkurrerar med sig sjdilva. [...] De kanske
vdljer att inte ha samhdllsprogrammet eller elprogrammet pa alla sina skolor, utan de
tar vdl bort. Sa sadana fordndringar tror jag man kommer se, sa att det verkligen blir
markerat att skolorna dr olika.” (FI). Detta menar F2-rektorn dr en “naturlig”
konsekvens av en marknad 1 utveckling: ”Om vi tittar i andra branscher som startar
upp sd startar det gdrna med en massa smd aktérer och sen ska man bygga

stordriftsfordelar helt enkelt. Sd det dr inget specifikt for skolvirlden” (F2).

3.2. Synen pa skolmarknadsforing

Foljande kapitel avser redogora for dels hur gymnasierektorernas skolor sjédlva arbetar
med marknadsforing och dels ta upp marknadsforingstendenser och trender pa
Goteborgs gymnasiemarknad som rektorerna tycker sig se. Kapitlet berdr sdledes

undersokningens andra och tredje fragestillning.

3.2.1. Dagar med personliga moten

De fyra rektorerna haller GR:s Gymnasiemissa och Oppet-hus som de stora forumen
for sina marknadsforingsinsatser. Arbetet med méssan beskrivs bade som intensivt
och omfattande: “Det som tar mycket tid och kraft det dr ju mdssan” (K1). Det ar
dven mdssan som anses vara den storsta kostnaden for deras marknadsforing “Hiilften
gar till mdssan, kanske mer” (F1). Rektorerna ger ocksa uttryck for att vissa skolor
anlitar reklambyraer for missan vilket dr ndgot som K2-rektorn inte nédvandigtvis
menar ger fordelar da det sdnder fel signaler: Vi vill inte att det ska se ut som att vi
har anlitat ndagon byrd. En del montrar ser ju ut sd, och jag vill att skolan ska
forefalla lite som att vi anlitar inte sadana, vi gor det sjilva. Det ska vara snyggt och
sd men inte pd ndgot sdarskilt sdtt”(K2). Inte heller K1-rektorns skola anlitar nagon
byrd for missan, men uttrycker dnda ett behov av att ha en genomtinkt monter: “Fast
vi forsoker ju dnda sa att man hittar och att vi har en grafisk profil och saddr. Vilken
klidsel de som jobbar i montern har. Hur loggorna ligger och vilken fdrg det dr pa

Tv:nochsa” (Kl).
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Massans frimsta syfte menas av flera rektorer vara att fa eleverna komma pa
oppet hus. "Gymnasiedagarna dr vildigt viktiga och de dr egentligen viktiga for bara
en sak, mer konkret, och det dr att fd hit dem pa oppet hus, till skolan”(K2). Att
gymnasiedagarna ses som ett forum dir man lockar elever till Oppet-hus visar ocksé
pd en medvetenhet hos rektorerna om hur elevernas valprocess ser ut (se punkt
2.4.3.).”Och har de inte varit pa besok i skolan i forvig sad finns det ingen stabilitet i
deras val egentligen, sa vi mdste fd hit dem. Annars far man daligt informerade nya
elever som formodligen kanske hoppar av olika skdl”(K2).

Rektorerna understryker flera génger vikten av 6ppet-hus och en enighet tycks
sdledes finnas kring att det &r ett viktigt tillfdlle for elevrekryteringen. Av en rektor
beskrivs det som “det viktigaste i marknadsforing av vad vi gér”(K2) och F2-rektorn
menar att planeringen av  Oppet-hus #4r den frimsta uppgiften for
marknadsforingsgruppen pa hans skola. Att det just 4r massan och 6ppna-hus som ar
skolornas frimsta kanaler forklaras av F2-rektorn genom att det dr ett sammanhang
dar personliga moten dr mojliga. “Det finns en vildigt stabil trend som varit genom
alla dren, och det dr motet mellan mdnniskor. Vi har alltsa gymnasiemdssan och
oppet-hus och sddant. Det dr vildigt viktigt och du kan inte ersdtta det med sociala
medier eller ndgot annat och ta bort kontakten mellan mdnniskor” (F2).

Négonting vanligt pd bade gymnasiemidssan och Oppna-hus tycks vara att
elever som gar pa skolorna hjdlper till 1 marknadsféringsarbetet. Att ha med elever 1
sddana sammanhang ser K2-rektorn som gynnsamt bl.a. dd gymnasieelever i

egenskap av att vara gymnasieelever fungerar som forebilder for elever i rskurs nio:

”De dr jéttebra allihopa som dr med d&, de gillar sant. Det géller ju alla nistintill att elever vill
forsvara sin skola sé att sdga, vilken skola de &n gér p4, och ibland kanske de till och med gér
lite for ldngt men det far vara deras sak. Men de &r bra pa det och tycker i allménhet om att
vara med och diskutera, prata och fixa. Sen om man gér i gymnasiet sd 4r man ju ett par ar
dldre &n de som gar i nian och det dr lagom for den som gér i nian ser ju inte upp till en som &r
50 eller 60 men didremot en som ar tva &r dldre. Och den som dr tva &r dldre har ett lagom
Overtag s& den behdver inte vara blyg eller ndt s& mot den som gér i nian, den dr lagom
mycket édldre for att det ska finnas en viss statusskillnad dir. Som fungerar i praktiken véldigt

bra, i de rollerna, for att fa igdng ndgonting, for att prata om saker”(K2).
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Aven om ingen rektor menar att deras elever instrueras till att séiga det som skolan
vill att de ska sdga’, sa vittnas det anda om att det dr en viss typ av elever som syns i

de hir sammanhangen:

”Vi gor ju som alla andra skolor, jag menar de elever som star och pratar for oss det ér ju de
elever som skoter sin skolgéng och tycker det dr okej att g& pd gymnasiet och studera. Det &r
ju de som fér prata for skolan. De som inte &r hér eller skolkar mycket, det ar ju svért for dem
att presentera en skola som de inte riktigt kénner till sjdlva och dér tror jag vi dr ganska lika

andra skolor”(F1).

K2-rektorns skola har valt bort att ha med ldrare pa gymnasiedagarna, vilket rektorn
tror kan vara en generell trend. Rektorn menar till viss del att arbetet med méassan gar
ut 6ver lararnas ovriga arbetstid men motiverar att de tagit bort ldrarna frimst genom
att ldrare ar “sd fokuserade pa sina dmnen och kurser [...] Det dr mer generella
fragor som de [niorna] dr ute efter och da dr lirare fel grupp. Dd dr eleverna en
bdttre grupp ’(K2). Han ger dock uttryck for att nar det géller samtal med forédldrar sa
4 “en vuxen skolledare” bittre. Aven F2-rektorn upplever att folk #r mer
intresserade av att prata med elever vid de hér tillfdllena dd skolpersonal inte kan

sdgas ha en neutral position i det hela:

”Men nir vi har 6ppet-hus hér dé har vi ocksa elever pé plats tillsammans och de pratar och sa
vidare. For att det kan ldtt bli s& att folk trdttnar, alltsdé badde jag som rektor och &dven
personalen pratar ju i egen sak egentligen. Forhoppningsvis har de storre tilltro till eleverna,
eleverna dr i och for sig vildigt lojala men det tror jag &r for att de &rligt tycker att det &r en

bra skola och vi brukar ju ocksé ta upp om det finns négot att kritisera pa skolan eller s&” (F2).

I forhdllande till missan och Oppet-hus nimns Niornas gymnasiedag i
intervjumaterialet ytterst perifert. Det formodas dock vara ett marknadsforingstillfélle
dven om det inte ursprungligen varit tinkt s fran arrangorshall: “niorna [... ska]
egentligen bara titta pa vad gymnasiet dr, men det dr ett sdljtillfille sa det dr bara att
rigga for det pa ett bra sdtt” (KI1). K2-rektorn menar dock att det inte fungerat

sarskilt bra som det har sett ut hittills:

”Det tycker vi dr rétt problematiskt for att det &r alldeles for ménga. Det &r ju 500 nior som
kommer d& och s ska vi ta hand om dem och hela verksamheten vara igdng, och sé ska de

kunna gé runt och se den och si. Sa ska de g runt i grupper. Det blir ju ritt ménga grupper
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om tio — tjugo elever som ska gé& runt och kolla pa lite olika saker, besoka lektioner och

sadar’(K2).

Tre av rektorernas skolor erbjuder skuggning, d.v.s. att man som elev far prova pa att
gd med en klass under en eller flera dagar. Detta dr dock inte ndgot som de menar att
de uttrycker 1 marknadsforingen, utan de erbjuder snarare det nér det efterfragas fran
elev eller fordldrahall. “Fér de elever som vill erbjuder vi det. Och da far ldrarna
sjdalva ta kontakt med eleverna, det dr lika bra att de gor det sjilva tycker jag,
eftersom det dr de som kan avgora ndr det passar och sa” (F1). "Vi gar ju inte ut
med det annat dn om de fragar om det pa gymnasiedagarna och dd sdger vi att vi
alltid dr positiva till sadant. Vi har i grunden ett vildigt elevtillvint sdtt”(K2). Den
rektor vars skola inte erbjuder skuggning, menar att skuggning “om ndgot gar ut over
den pedagogiska verksamheten. Vi har 32 elever i varenda jdavla klass hdr, vi har inte
plats for fler, det dr ju en frdga for sdkerheten pa skolan och sa ocksa” (K1). K2-
rektorn reserverar sig dock lite grann och menar att de 1 alla fall inte hittills har behovt

erbjuda det, men att det kanske méste bli tal om det ldngre fram.

3.2.2. Marknadsundersokningar,
marknadsgrupper och reklambyrder

Enligt rektorerna tycks det vara vanligt att skolorna gér marknadsundersokningar for
att fa reda pd vilka faktorer som spelar in for elevers val av gymnasieskola, de som é&r
givna att fraga ar sjélvfallet ocksa de redan frélsta, ndmligen; de egna eleverna. Vi
har gdtt ut och fragat alla vara ettor i en marknadsundersékning om vilka faktorer
som de anser betyder mest for deras val av gymnasieskola”(KI). En annan rektor
vittnar om att Vi frdgar alla ettor samma dag som de bérjar om varfor de valt
skolan”(K2) Vidare menar samma rektor att det har "ju inte de en aning om eftersom
det dr deras forsta dag, men det dr ju dndd deras bild av skolan, de som har kommit
in. Och det dr val vad vi tinker oss att det fdar vi leva upp till da, och visa att det
stammer och sadldnge det stammer att det dr sd i ndgon sorts bild pd stan sd ser det ju
bra ut kan man sdga. Sa att de fortsdtter att tycka sda dven ndr de har gatt ett tag”
(K2). Marknadsundersdkningen motiveras frdn ett annat hall med att de bl.a. ar bra
for skolans medievalsstrategier: “Det dr viktigt [...] att veta vad vi haller pa med, och

vad som dr bra och daligt. Och det dr viktigt att veta vilka kanaler som dr viktiga sd
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att vi nar ut da.”’(F1). Undersdkningarna menas ocksd kunna generera material som

senare kan anvéndas 1 marknadsforingen:

”Var VD har rest runt i landet och besdkt alla klasser i gymnasieskolan [...] det har hon gjort
helt sjdlv, gatt runt och fragat och eleverna far berétta vad som &r hogt och vad som &r 1agt och
vad som &r bra och déligt i skolan och om hur det funkar och sédir. Och da har hon fatt fram
mycket positiva saker som de tycker dr viktiga och d& anvinder ju vi det. Da kan vi anvinda

det i var marknadsforing utan att ljuga eftersom vi anvinder véara elevers egna ord”(F1).

Rektorerna vittnar ocksd om marknadsgrupper. Hur dessa dr organiserade och pa
vilken nivd de befinner sig verkar dock skilja sig mycket mellan skolorna. De
kommunala rektorernas marknadsgrupper verkar pd kommunal nivd inom respektive

skolas gymnasieomrdde och utgdrs av marknadsansvariga rektorer pa olika skolor.

”Vi har en marknadsforingsgrupp med alla skolorna [... i gymnasieomradet] och dér &r en
rektor fran varje skola representerad. Det dr genom den vi t.ex. gor de hir undersokningarna
om vad som attraherar elever. De andra skolorna fyller inte riktigt som vi gor sé ibland kanske
de kénner att de vill ga ut och annonsera men da backar vi ibland och sdger nej, det riacker for

0sS.

Anders: Vilka dr med i de hér grupperna?

K1: Det ar ju marknadsansvariga rektorer som sitter i de grupperna. Men sen gar ju det ner pa

skolorna. Pa den hér skolan &r jag envéldshérskare” (K1).

Friskolerektorerna 1 sin tur berdttar om marknadsgrupper bdde pa skolan och hogre

upp 1 koncernen:

Vi har da en ansvarig, en bitrddande rektor, tillsammans med en liten grupp lérare, det ar det
vi kallar for den interna som skdter marknadsforingen dé. Sen ingér ju vi i en koncern ockséa
och dér finns det en marknadsforingsavdelning, det finns en chef dir si. Sé& det vi gor lokalt pa
skolan, och det vill jag nog pésta ar den stora majoriteten av insatser, och sen s finns det dér
uppe da, de kan forse oss med broschyrer och s& for det kan finnas stordriftsfordelar for det

finns andra skolor ocksé sé va. (F2)

Nar det géller friskolornas arbete med marknadsforing sa menar Fl-rektorn att det

tidigare var mer centraliserat 4n nu. "Innan tror jag det var vildigt styrt uppifran, det
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hdr ska presenteras, det hdir ska ut. De som jobbade pd skolorna fick inte sdga sa
mycket. Vi har ett annat tink nu. En del andra friskolor har sdkert kvar det tinket att
det dr ndgon hogre upp som bestimmer sa hdr ska det se ut, det hdr ska synas, inga
awvikelser” (F1). F1-rektorns skola har d&ven med elever i1 sin marknadsgrupp vilken
dven samarbetar med andra skolor 1 koncernen: “Min bitrdidande rektor sitter med i
marknadsgruppen och dven elever har vi med ddr dd. Sa att dven de da berdttar om
vad de tycker dr viktigt. Sa nu ska de ha ett méte i ndsta vecka och dka upp till
Stockholm och prata med elever fran vdra gymnasieskolor ddir da.”(F1). Det tycks
som att de fristdende skolorna har ett mer strategiskt och planerat arbete med
marknadsforingsfragor  vilket bade marknadsgrupperna pd@ skolan och
marknadsforingsansvariga bdde centralt inom koncernen och inom skolkjedjan
indikerar.

Som ndmnt under punkt 3.2.1. menar rektorerna att det dr vanligt att skolor
anlitat reklambyréer for sina montrar pa massan. Tva av rektorerna ger ocksa uttryck
for att de tar hjdlp av byrder i1 utformningen av annan marknadsforing. Fran ett héall
menas detta vara av tidsméssiga och ekonomiska skédl: “Sen dr det ju sa att det dr
klart att vi anlitar folk som kan gora kataloger och sa. Det gor vi ju inte sjdlva utan
det gor ju ndgon byra dt oss. Eller ndgon som dr professionell pa att géra hemsida
liksom. Det gor ju inte vi pd skolorna, det far vi kdopa, det gar mycket fortare ocksd
och framforallt billigare in om ndgon skulle géra det pd timmar” (FI). Aven K2-
rektorns skola tar hjélp av en byrd men rektorn menar att det sker 1 samarbete med
skolan. ”Tar ni fram broschyrerna sjdlva? Nej, det gor ju en byrda, men i ndra

diskussioner med oss och mig da”(K2).

3.2.3. Ndtet och sociala medier

For marknadsforingen online anser rektorerna att deras skolor absolut behover finnas
pa nitet. Ndgot som de bedomer viktigt dr att informationen pd hemsidan utformas pa
ett bra sétt, bl.a. for ldasbarhetens skull: “det [hemsidan] har vi jobbat med mycket i
host med att géra om den och gora den mer informativ da. Eller ldttare att ldsa och
sd. Det har det varit lite si och sa med innan. Det dr viktigt med nditet for det dr ju ddr
ungdomarna dr idag. Facebook t.ex. har vi ocksd” (F1). K1-rektorn menar ocksa att
de méste borja utforma sin hemsida med hénsyn till sokbarheten: "Vi ser att vi maste

bli mycket bdttre pa sékord [...]Vi mdste ha folk som skriver pa ett annat sdtt for
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triffarnas skull. Och man mdste dndra ofta, for Google och sdddr va. Det dr ungefir
som att det heter ju 'forskola’ idag va, men har man inte med dagis i sin text sa hittar
ju inte alla till sajten” (KI). K2-rektorn tycks ha uppméirksammat denna
sokordsdiskussion men anser dock att virdet av det dr 6verskattat: “Alltsd ens namn
far ju i ndgon mening vara kdnt men att éver Sverige se antal triffar pd nagon
webbsida nagonstans det ser jag inte som ett vdrde i sig alltsa”(K2).

Nar det géller sociala medier dr asikterna ndgot mer splittrade, en asikt som
uttrycks av de tvd friskolerektorerna ér att skolorna maste finnas pd sociala medier

eftersom det dr ddr som ungdomarna finns:

”Vi haller ju var hemsida och var facebook och sé stindigt uppdaterade kontinuerligt. Dér
kommer det ju upp alla mojliga fragor och diskussioner om skolan. Och jag tror det ar viktigt
absolut, jag menar ungdomarna idag &r ju dir liksom och vi har ju med ungdomar att gora sa

det hade varit konstigt om inte vi hade varit uppkopplade pé sociala medier” (F2).

For att atergé till facebook sd anvinder ingen av de kommunala rektorernas skola det
som en kanal utdt, &ven om de internt pa skolan anvinder det: "Nej, det har vi inte.
[...] inte utat pa det sdttet. [...] eleverna tycker det dr lite ‘out’, vi fragar ju
dem”(Kl). K2-rektorn péapekar dock att anledningen inte bara &ar av

malgruppstekniska skél:

”Dels ser det ju lite annorlunda ut nu dn vad det gjorde for ndgra ar sedan. Men rent juridiskt
sé dr det ju inte helt sjélvklart hur man ska bete sig som offentlig myndighet pa en facebook-
sida. Vad som kommuniceras och vad man har ansvar for och sd. Men vi har ju lite sént, fast
det ar mer i utkanten, ndgon ldrare kan ha sjilv och ldgga ut och sd. Men det handlar inte om
marknadsforing alltsa, det &r snarare sa att eleverna i klasserna har ndgon facebook-sida for att
sprida information om nagon larare dr sjuk eller sd. Men det ar ingen officiell kanal, det &r det

inte”’(K2).

3.2.4. Fran jippo till informationsdag

Gymnasieméssan menar rektorerna tidigare ha varit mycket av ett jippo och som
priaglats av mycket fulspel och olika give aways. “Det var ganska yrsligt om jag far
anvinda det uttrycket. Det var elever som bara proppades med en massa broschyrer,

ja de var helt vimmelkantiga. Folk skrek och man lockade med mjukglass och det dr
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klart att den skolans monter var full men det hade ju ingenting med skolan att gora”
(F2). De senaste dren anses dock méssan ha blivit mer stddad: "Vi tycker nog alla att
gymnasiemdssan idag dr mycket bdttre dn vad den var for tio ar sedan. Det var
vdldigt mycket mer av ett jippo da, med att bjuda pa godis och sa” (K2). K1-rektorn
haller med: “jag vet inte vad ditt intryck av mdssan var men det var ju ett spektakel
forr ddr folk bade fick det ena och det andra. Det dr mer information nu. (KI1)”
Rektorerna anser att Gymnasiedagarna generellt har blivit avsevirt béttre de senaste
aren, och d@ven om det fortfarande forekommer en mer reklamisk marknadsforing pa
massan, s& menar F1-rektorn att gymnasieskolorna tycks ha borjat tinka pé ett annat

sdtt kring gymnasiemaéssan nu:

”Ja pd gymnasiemissan s tror jag att manga skolor resonerar sdsom vi. Man delar inte ut en
massa grejer och sa. Ett tag sd, det finns i och for sig fortfarande skolor som har fyllt hela
montern med pasar med grejer, men vi gjorde inte det, vi valde bort det, vi delade ut
broschyrer till de som ville ha di. For jag vet inte, har du varit dar? Ibland ser det ju ut som
om eleverna har varit och storhandlat pd NK, for det ar ju rétt sd fricka pasar. Men frdgan &r
om de nar hemmet? S& det har hiant. Jag var med 2002, 2003 [...] och d& var det mer
marknadsforing och reklam liksom, det kéndes s&, man lockade med manga grejer, man hade
mycket godis, glass och pennor, mycket ’give aways’, man spelade musik i montrarna och

storde alla andra. Men nu har man styrt upp det lite”(F1).

En trend som rektorerna alltsd tycker sig se dr att skolmarknadsforingen pa
gymnasiemadssan 1 enlighet med skolmarknaden har gétt ifrdn att initialt ha varit réatt
vild till att nu vara betydligt mer stddad och informativ. Denna utveckling ser
samtliga rektorer som en bra utveckling: “Det var mdnga som tyckte att drets mdssa
var en vdldigt bra mdssa och det dr viktigt att det just blir en informationsdag for
elever och fordldrar” (F1). F2-rektorn menar ockséd att detta dr en utveckling som
majoriteten ser som god: “De allra flesta vill ha en seriés konsumentinformation till
arskurs nioeleverna” (F2). K2-rektorn menar ocksa att utvecklingen pa
gymnasiemdssan mdjligen kan std for det som hént generellt ndr det géller
skolmarknadsforingen 1 Goteborg: “Men sista dren har det varit mycket mer ordnat.
Det sdger alla, fran alla hall, som har varit med for att det dr klart bdittre nu. Sa i den
meningen har det skett en fordndring att det har blivit en mer seriosare
marknadsforing. Som man ser ddr [gymnasiemdssan] i alla fall. Och det kanske dven

speglar vad som sker pd andra hall ocksa men det vet jag inte riktigt”(K2). F1-
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rektorn forklarar ocksa att anledningen till att méssan utvecklats 1 denna riktningen ar
att de bl.a. pa rektorskonferenser beslutat om vissa forhéllningsregler: "Man har vissa
regler som man kommit overens om, t.ex. att man inte delar ut mat. [...] Det har man
kommit fram till pa rektorskonferenser och sa. Man har kommit overens om att det
hdr och det hdr gdller. Man gdr inte utanfor sin monter och jagar elever, utan man
star ddr och vill de ha information av dig sda kommer de till dig, men du ska liksom

inte jaga” (F1).

3.2.5. Reklam eller information?

Vad giller marknadsforing utanfor mer etablerade sammanhang som gymnasieméssan
och Oppet-hus s& menar rektorerna att det dverlag har minskat med sédana inslag och
att det dessutom inte bedoms som sérskilt effektivt: “Det som har forsvunnit, och det
har vi aldrig varit intresserade av, det dr det hdar med reklam i radio och reklam pa
bussar. Och jag vet inte, det dr som eleverna sdger va att ndr man ser det sd kdnns
det som att det dr lite krisldge”(F2). F2-rektorn far har medhall fran kommunalt hall:
“Det kommer ju alltid olika forslag om filmer och reklamfilmer pda bio osv fran olika
grupper och sdnt ddr men jag forséker radera sant sa mycket som mdojligt, jag tror
inte ens sckert att det dr bara att vara synlig i sadana sammanhang”(K2). Aven om
reklamiska inslag som reklamfilmer bedoms ha minskat sd verkar dock ndgot som

tidningsannonsering finnas kvar:

”Det dr inte s& mycket reklam sen va. Ibland kan det ju vara pé bussar och sa. [...] Ofta brukar
man ju annonsera i tidningar dé att nu har vi Oppet-hus och s&. Sen delar man ju ut en tidning
d&, Gymnasieguiden, och dir finns ju alla skolorna med. Sen brukar GP gora ndgon bilaga och
déar kan man ju vara med da, och dé betalar man ju reklamplats for det, for GP gor ju inget

gratis. Och dér brukar man ju berdtta om nér det dr 6ppet-hus och s&.” (F1).

De flesta av rektorerna menar att skolmarknadsforing 1 mangt och mycket handlar om
information. "Det dr ju faktiskt information, sa ser jag pd det. Det vi star for hdr i
vdrt egna. Det handlar vdl lite om att forsoka hitta det som dr speciellt, [...] Och sen
lite om oppet hus och lite allmdnt” (KI1). "Alltsa marknadsforing i ndgon slags
reklammening dr vi inte sdrskilt intresserade av” (K2). Detta perspektiv intas 1 alla
fall ndr det giller deras egen marknadsforing, men de kan samtidigt uttrycka att det

finns andra aktorer vars marknadsforing kan tangera grinsen. Vi forsoker inte padstd
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att skolan dr likadan som tondringar vilket man kan tinka sig att vissa andra gor. De
har ett slags ungdomligt sprak men vi skriver ju mer som det dr i den meningen” (K2)
P& frigan om skolmarknadsforing overlag handlar om information menade dock
samma Kl-rektorn att det inte gjorde det dd “Folk skickar ju hem”(K1). Samma
rektor menade ockséa att de skolnischningstendenser som kan ses pd skolmarknaden
ocksa tar sig uttryck 1 marknadsforingen: “Det kan man ju se pd marknadsforingen att
folk i den ser ut exakt pa ett visst sdtt och sd. Du ska se ut pa det hdr sdittet for att ga
hdr och sa”’(K1).

En av rektorerna har en mer pragmatisk instédllning till det hela och menar att
marknadsforingen bade handlar om reklam och information: ”Bade och, definitivt
handlar det om reklam alltsa att man vill locka elever till sin skola alltsa, det handlar
det ju om i marknadsforingen. Och i den bdsta av virldar sa byggs ju det av
information alltsa att man talar om vad skolan stdar for. Och det lockar eleverna, och
jag hoppas att det héinger ihop om jag ska uttrycka mig pa det scittet” (F2).

En standpunkt gillande den egna marknadsféringen som alla rektorerna i
nagon man intar &dr ett avstindstagande till de mer reklamiska
marknadsforingstendenser som de anser ha varit mer vanligt forekommande i1 borjan
av 2000-talet: "En nedtonad marknadsforing dr ofta det effektiva. De som star och
skriker att 'vi dr storst, bdst och vackrast’ det blir inget fortroende for dem. Det dr
precis som ndr man sdger att man ska viska for att héras. Det dr samma sak ndr det
gdller marknadsforing av skolor. Du ska finnas, du ska vara tillginglig men du
behéver inte gora sa mycket visen av dig sa linge du dr duktig” (F2). Att halla
marknadsforingen nedtonad &r dven ndgot som K1-rektorn vittnar om: Vi har valt att
hdlla en ganska nedtonad profil, vi gor inte en massa reklambroschyrer” (Kl).
Rektorn forklarar det dock med att eleverna i1 viss mén har fordndrats pa grund av att
skolmarknaden har fordndrats: “Det gdr mer mot information. Men det beror pa att
eleverna dr pa ett annat sdtt. For eleverna som kommer nu har varit med om en
skolmarknad for grundskolan ocksa. Sa var det inte fran bérjan. Sd eleverna och
fordldrarna dr mer upplysta konsumenter dn vad de var innan” (K1). Fl-rektorn
menar ocksa att skolans ekonomi gor att de nu mer véljer bort vissa dyra
marknadsforingsmetoder vilket han ocksa menar bero péd att de inte visat sig vara

effektiva langre:
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”"Mycket av det som vi gjorde forr haller vi pd att stida bort, man forsoker forenkla och
forbilliga. Vi anvédnder bara det som behovs, vi gor inga dyra kataloger som vi skickar ut till
alla. De ldser ingen lidngre sa som de gjorde forut. S& vi delar istdllet ut ndr vi mdter nadgon
eller till studievégledare sé att de har ndgonting att visa upp om nagon skulle vara intresserad.
Forr skickade vi ut broschyrer till alla hushéll men det gor vi inte ldngre. Det dr bara en

jattedyr kostnad”(F1).

3.2.6. Friskolemarknadsforing och kommunal
skolmarknadsforing

Som resultatet under punkt. 3.2.2. om marknadsgrupper indikerar sa tycks fallet vara
att de kommunala skolornas arbete med marknadsforing 1 hogre grad &r centraliserat
dn de fristdende. Inom respektive gymnasicomrade finns det som sagt en
marknadsgrupp med marknadsansvariga rektorer vilken skolorna bl.a. gor
gemensamma utskick fran: “Ocksd gor vi ett litet utskick da, alla skolorna
gemensamt. [...]en liten broschyr till alla elever som gar i dttan och nian” (K2.) En
liknande typ av samarbete men som innefattar alla kommunala gymnasieskolor 1
Goteborg vittnar K1-rektorn om: "Vi kommunala skolor har ju en gemensam kampanj
ddr vi finns med, och det dr ju i och for sig pd bussar och grejer”(KI1). K1-rektorn
kallar sammanhang utanfér méssan och Oppet-hus for “gatan” och berittar att det
frimst dr 1 sddana sammanhang som samverkan kan ske inom gymnasieomradet Vi
samarbetar pd gatan, annars samarbetar vi inte” (KI). Pa respektive kommunal
skola och i forberedelserna for Gymnasiedagarna och Oppet-hus verkar dock de
kommunala rektorerna fungera mer eller mindre som “envaldshérskare”. Att de
kommunala skolorna organiserat marknadsforingsarbetet pa det hér sittet vittnar dven

de fristaende rektorerna om:

”Ja, det jag ser att ndr de gor ndgonting s& ar de ofta mer centraliserat det &r Goteborgs Stad
som gar ut och séger att vi har de hér skolorna. Friskolorna gor det lite mer var for sig om man
sdger sd. Och det kanske &r lite mer naturligt. Det ar klart att for kommunala skolor sa &r det
hér en helt ny vérld att stiga in i, ’jaha ska vi nu helt plotsligt marknadsfora oss” det finns tror
jag bland kommunala skolor en stor, i alla fall forr, kanske inte en ovilja men en oférmaga att
liksom ga in. Och d& har man tagit det lite mer centralt d& att det dr utbildningsndmnden som
haller i detta da. Eller ndgon motsvarande central skolmyndighet inne pd kommunhuset, sé att
dar skiljer det sig lite. Men sen har det fordndrats ibland ser man att de ocksa vill vara lite
poppiga ocksd va. Det dr inga jéttestora skillnader. Men alltsd vi kommer ju fran tvé olika

héll, de ena dr privata foretag och de hir har jobbat inom kommunen i alla ar och som helt
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plotsligt dr ute pa en ny fotbollsplan, jaha, hur ska vi gora nu, och det tar ju tid innan man har
lart sig den vérlden da. Dar kanske friskolorna var lite snabbare for det 1ag i sakens natur, vi ar

ett foretag vi maste synas.”(F2)

K2-rektorn anser att det blir problematiskt att jamfora friskolor gentemot kommunala
skolor eftersom variationen inom respektive kategori dr stor och det blir saledes fel att
se dem som tvd homogena grupper. Han menar dock att med de nya fristdende
skolorna som kom under borjan av 2000-talet sa foljde dven en ny, mer aggressiv typ
av marknadsforing med fler ”give aways” och andra lockbeten: ”Fa en laptop, ocksd
hade de inga larobocker men de berdttade bara laptoppen” eller “skolor som
marknadsforde sig genom att eleverna bara gick halva dagar eller bara vissa dagar i
skolan”(K2). Han menar dock att det har blivit firre inslag av den typen de senaste
aren, dven om det fortfarande forekommer.

Pé frigan om kommunala skolors marknadsforing skiljer sig ifran friskolors
svarade K1-rektorn: “Ja, alltsa, jag tror det. Vi har inte den budgeten. Vi brinner inte
av pengar pd det sdttet” (KI). Svaret tycks indikera att friskolemarknadsforing 1
hogre utstrackning forknippas med dessa mer reklamiska drag. F1-rektorn ger dock
svar pd tal och menar att kommunal skolmarknadsforing inte skiljer sig ifrdn
friskolors 1 alla fall inte nédr det géller gymnasiemdssan: “Nej, de jobbar pd samma
sdtt. Det har varit lite sa att ju storre man dr desto stérre monter har man. Men i dr

var det nog ganska lika, och det var nog det som kindes bra” (F1).

3.2.7. Ryktets och marknadsforingens betydelse

Rektorerna ger sammantaget uttryck for att skolmarknadsforingen inte spelar en
avgorande roll for elevers val av gymnasieskola och stimmer i och med det 6verens
med vad de kommunala rektorerna ansig 1 Skolverkets rapport fran 2010. Det som
samtliga rektorer dr eniga i, dr att det avgorande for en skolas framgang ar skolans
rykte: "Det gar inte att sdlja en gammal bil hér utan du mdste ha ett rykte, du maste
ha elever som talar vil om din skola. Helst ska de sdga ndr de har gatt ut trean att de
skulle géra samma val idag om de skulle vilja om idag” (K1). En stor enighet visar
sig hédr 1 materialet, K2-rektorn sédvdl som Fl-rektorn instdimmer: "I ett langsiktigt
perspektiv sa maste man ha en bra verksamhet och ryktet pa stan dr pd nagot sdtt det

viktigaste. Det handlar inte sa mycket om marknadsforing utan om vad eleverna sdger
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till varandra och madjligen om vad fordldrarna tycker” (K2). “Jag tror inte man kan
locka elever med marknadsforing utan jag tror att det bdsta sdittet dr att eleverna som
gar hdr berdttar for andra elever om att det dr en bra skola” (F1). Ovanstaende citat
indikerar ocksa att personer i de blivande elevernas ndrhet, som fordldrar och
kompisar &r viktiga for elevernas gymnasieval. Tvastegshypotesen; som utgar fran att
vi frimst blir pdverkade genom personer i opinionsledande relation till oss kan alltsd

sdgas fa baring har. En medvetenhet kring det vittnar ocksa foljande resonemang om:

I samhéllsvetenskaperna talar man om antingen top — down eller bottom — up i hur man kan
jobba med organisationer, och det dr lite samma sak med marknadsforing. Kommer den
underifran fran elever och personal, dr personalen stolta dver sin skola, eleverna r stolta 6ver
sin skola d& kommer liksom marknadsforingen det dr de kanalerna som &r de viktiga. Sen kan
ju vi liksom ringa en reklambyra och frdga om dom vill hitta p& ndgonting med det men jag
maste som sagt, jag maste lidgga fokus pa det som kommer underifrdn det d4r mina absolut
viktigaste kanaler. Det d4r minniskorna pa bygget. Det ar elever, fordldrar och personal, talar

de vil om skolan &r det bést for de talar sanning sa” (F2).

Utifran ovanstdende kan F2-rektorn i viss mén sdgas ge uttryck for interpersonell
budskapsstrategi genom att se till att “ménniskorna pa bygget” har det bra. Rektorn
tycks alltsa anse att ett bra rykte far man genom att leverera en bra skola, eller som for
att anvianda rektorns ord: ”Det handlar om att vara bra pd den grd vardagen” (F2)
Fl-rektorn vittnar dock om att det &r litt att fa ett daligt rykte pa Goteborgs
gymnasiemarknad och ndr man vél har fatt ett daligt rykte sa kan det vara véldigt
svart att tvitta bort "Sen kan det ju vara sa att man har fdtt ett ofortjdnt daligt rykte
for att det har hént saker och sd viljer man inte skolan ddrfor. Ta Instagram-mdlet
t.ex. Plusgymnasiet backade med 50 procent, men var ju egentligen inte inblandade i
detta” (F1). Aven Kl-rektorn anser att det finns skolor som lever lite grann pé sitt
rykte och att de p.g.a. sitt rykte inte behdver anstringa sig lika mycket 1 sin
marknadsforing som skolor utan ett bra rykte.

Nagot som samtliga ger uttryck for dr att om man inte har en fungerande skola
sa forsvinner mojligheterna till att f4 elever: “Jag tror aldrig att man kan
marknadsfora fram en skola om inte skolan fungerar bra internt”(F1) dven F2-
rektorn pekar péd vikten av att marknadsforingen bor formedla en bild som stimmer
overens med verkligheten: "Om du bara kér pa marknadsforingen och liksom hittar

pa ndagonting, da dr du ute och cyklar helt enkelt” (F2). Pa frdgan om vilken roll
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marknadsforingen egentligen spelar for elevers val av skola svarar K2-rektorn:
“Ingen alls kanske, men man far ju férsoka visa att det [ryktet] stimmer da va. Vi kan
sdga att det dr sd, men det dr ju en ganska liten del i det trots allt. Alla pdstar ju det,
att de har bra ldirare och sd va.”’(K2). Vidare menar samma rektor att
marknadsforingen medfor vissa sjdlvutvarderande effekter: “Ja, man kanske kan sdga
att man far fortydliga for sig sjdlv och for andra om vad man vill vara for typ av
skola” (K2).

Samtidigt som att ryktet framhalls som det absolut viktigaste for skolorna och
att en nedtonad marknadsforingsprofil &r bést sa uttrycks det ocksé att det rddande
skolsystemet kridver att skolorna marknadsfor sig: “Det fria skolvalet krdver
information vilket leder oss till viss marknadsforing. Sa ldinge det fria skolvalet finns
kvar kommer marknadsforingen finnas kvar” (F2). Ingen av rektorerna menar dock
att deras skola ldgger sirskilt mycket pengar pa marknadsforing, “Det dr inga stora
belopp det ror sig om, jamfort med vad vi ldgger pd allt annat, l6ner och hyra och
sd”(F1). Samtliga vittnar dock om att det finns andra skolor som torde ldgga betydligt
mer pa marknadsforing dn vad just deras skola gér. Vissa av dem, t.ex. K1-rektorn,
menar dock precis som Lisbeth Lundahl (i Olsson 2012) att det sjdlvfallet tar resurser
1 friga om arbetstid. Och om man intar F2-rektorns perspektiv och menar att en bra
daglig verksamhet dr det som gor att skolan fér ett bra rykte, och att det ordinarie
arbetet genom det sdledes blir marknadsférande, blir det ocksd svért att dra
skiljelinjen om vad som ar marknadsforing och vad som inte ar det.

Aven om de intervjuade rektorerna gemensamt, genom ovanstiende, kan sigas
ta avstand ifrdn en reklamisk marknadsforing s& ges det ocksd uttryck for att skolor
har lyckats locka elever med en sddan marknadsforing. K1-rektorn tror bl.a. att
marknadsforingen foljer den nischtrend som géller pd skolmarknaden och ger ett
exempel pad “en skolkoncern i sodra Sverige som inriktat sig pa en elevtyp som dr lite
Lundsberg, lite Sjélins, och som i deras marknadsforing [...] har ord som "Stanford”
och "Gale” i var och varannan mening. [...] och de fyller som sjutton” F1-rektorn
beréttar &ven om en ny gymnasieskola 1 Goteborg som lyckats med det som tycktes
vara omojligt: I ar poppade det ju upp en helt ny skola, Hermods, och de lyckades ju
vdldigt bra. [...] For man har sagt att det inte gar att starta ndgon ny skola i
Goteborg, men de fick chansen och de gjorde det. Och plotsligt hade de 100 elever i
ettan pd en gang dd. Hur de har gjort vet jag inte, men de har ju lyckats att med

reklam inge ett fortroende som gjort att eleverna valt dem. (F1)”
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4. Diskussion

I diskussionskapitlet foljer en tematisk diskussion utifrdn de teman som anvénts vid
analysen och den kretsar genom det kring studiens syfte. En mer uttrycklig koppling
till respektive temas fragestillning gors under slutsatserna. Kopplingar gors
genomgdende till teori och tidigare forskning dér det har ansetts relevant, precis som
att riktningsforslag for framtida forskning i enlighet med studiens hypotesgenererande
syfte har getts dir det har ansetts relevant. Kapitlet avslutas med en

validitetsdiskussion under punkt 4.4.

4.1. Diskussion om skolmarknaden

Den friskole-boom” som Lundahl m.fl. (2013:504) beskriver for skolmarknaden
under borjan av 2000-talet har dven uppmérksammats av rektorerna 1 den hér
undersokningen. Sammantaget beskrivs gymnasiemarknaden i Géteborg av dem som
en marknad som under de forsta aren av 2000-talet var en ganska vild marknad med
manga nya aktorer 1 form av fristiende gymnasieskolor. De ger dven uttryck for att
gymnasiemarknaden 1 Goteborg idag praglas av en mycket hdrd konkurrens bl.a. till
foljd av marknadens ménga skolor, sviktande elevunderlag och den laga skolpengen.
Empirin stimmer hér vl 6verens med savdl Goteborgsregionens statistik och t.ex.
Skolverkets rapporter (2013a och 2010). Skolmarknaden 1 Géteborg anses dock vara
en mognare marknad idag samtidigt som att konkurrensen tycks vara hardare 4n
nagonsin. Hur denna “mognad” mer konkret menas ha tagit sig uttryck kan det utifran
studiens resultat dock inte redogoras for och ér darfor ett omrdde som jag uppmuntrar
framtida studier intressera sig for. Mgjligen avses mognaden genom att aktorerna pa
ett sitt har blivit farre dd friskolorna alltmer har sammanslutits och samarbetar inom
storre koncerner, eller mojligen s& avses mognaden 1 att reklamiska inslag och
lockbeten i1 skolmarknadsforingen har blivit ovanligare. Det kan ocksé vara intressant
att se vilken roll Gy11 spelat for denna mognad. Detta da resultatet indikerar att vissa
skolor behovt stivja sina verksambheter till f61jd av reformen.

Intervjusvaren ger ocksa stod for det som bl.a. Vlachos (2011:99) beskriver,
ndmligen att friskolekoncerner internt har kommit att fungera och agera pa ett

liknande sitt som kommuner. Detta dels genom profileringsstrategier av den typ som
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Lund (2006) beskriver, d.v.s. att respektive kommun/koncern undviker att konkurrera
internt genom att erbjuda skolor med olika profiler vilket dr en utveckling som utifran
studiens resultat forutspas bli alltmer tongivande i1 framtiden. Det menas ocksé yttra
sig genom att skolorna pad koncern-’kommunnivd samverkar for att na
stordriftsfordelar 1 olika avseenden.

En annan utveckling som rektorerna tycker sig se dr att 4gandeformen har fétt
allt storre fokus bland potentiella elever och fordldrar. Rektorerna menar dels att det
kan bero pd en 6kad medierapportering om friskolor som har fétt ldgga ned och dels
pa friskolor vars koncept, med t.ex. halva skoldagar eller luncher pé restaurang, inte
langre upplevs som seridsa 1 en lika hog utstrackning. Om det dr en korrekt analys
eller inte aterstar for framtida studier att utreda.

Vidare tycks det som att de kommunala rektorerna i materialet har en mer
skeptisk instdllning till skolkonkurrens &n vad friskolerektorerna har. Detta kanske
kan vara en Overtygelse av ideologisk karaktir med tanke pa att friskolorna i
Goteborgsregionen generellt har svarare att fylla sina elevplatser 4n de kommunala
skolorna (GR 2013b). Genom att de fristiende skolorna just har fler tomma
elevplatser sa kan de 1 viss man sidgas drabbas mer negativt av konkurrens dn vad de
kommunala skolorna gor. Att de fristdende rektorerna trots det har en mer positiv
instéllning till konkurrens dn vad de kommunala rektorerna har, kan mojligen
forklaras med att konkurrens dr en sjilvklar marknadsforutsittning for ett foretag
medan det traditionellt sett inte varit det for kommunala verksamheter. Aven hir hade
det varit intressant att se 1 en framtida studie om uppfattningarna forholl sig sé
overlag.

Nar det giller studiens marknadsforingsmissiga utgangspunkter si kan
rektorerna sdgas ha bra koll pd andra aktorer och hur politiska beslut fr konsekvenser
for deras skolor och andra skolor vilket vittnar om ett omvérldsanalytiskt
forhdllningssatt. Att samtliga rektorerna t.ex. vittnar om segregerande effekter av
skolsituationen utan att fragor specifikt stdllts om det indikerar att sddana effekter
ocksd diskuterats och &dr ndgot som rektorerna verkligen upplever. En ©kad
nischifiering, segmentering eller differentiering 4r dock inte nagot unikt for

skolvirlden utan generella samhéllstendenser idag.
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4.2. Diskussion om skolornas egen marknadsforing

Samtliga rektorer framhéller Gymnasiedagarna och Oppet-hus som de frimsta
forumen for elevrekrytering till sin skola och tar alla i nagon man hjilp av skolans
elever 1 marknadsforingsarbetet genom att dels lata dem medverka i sammanhang som
missan och Oppet-hus och dels i marknadsforingsgrupper. Det tycks ocksd som att
det ar “duktiga” elever pa skolorna som uppmuntras till att arbeta/medverka i sddana
sammanhang. K1-rektorn vittnar &ven om att eleverna som medverkar pa méssan ges
kladinstruktioner vilket indikerar att de medverkar 1 egenskap av marknadsforare och
att de ska arbeta for deras skolas intressen. Utifrén tvastegshypotesen kan eleverna 1
de hdr sammanhangen ses som forebilder gentemot skolornas malgrupper.

Tre av fyra rektorer vittnar om marknadsundersdkningar dar de tillfragat sina
elever om varfor de valt deras skola. Dessa undersokningar anvidnds sedan vid
utformningen av skolans marknadsforing. En intressant aspekt 1 detta ér att skolorna
identifierar sin malgrupp som de elever som redan gér pa skolan och genom att
identifiera vad som lockade deras nuvarande elever forsoker de hitta nya.

Rektorerna anser att en bra skola dér det gér ndjda elever dr det som ar mest
betydelsefullt for en skolas framgéng. Skolmarknadsforingen &r underordnad detta
och menas fungera bdst nir den ar saklig, informativ och stimmer Overens med
verkligheten. Resultatet stimmer saledes vidl Overens med vad de kommunala

rektorerna ansag 1 Skolverkets rapport (se punkt 2.4.4.).

4.3. Diskussion om skolmarknadsforing

Jag inledde den hir studien med tanken om att skolmarknadsforing borde ha blivit ett
allt storre inslag 1 gymnasieskolors organisationer till foljd av den allt tuffare
konkurrenssituationen. Studiens resultat indikerar 1 viss mén att det kanske snarare
forhéller sig tviartom. Visserligen visar studiens resultat att badde rektorernas skolor
och skolmarknaden Overlag préiglas av ett utpriaglat marknadsforingsarbete. Men den
historia som rektorerna sammantaget berittar borjar med att en vild marknad vixte
fram 1 och med friskoleboomen. Med denna nya situation fordndrades
marknadsforingen i1 en mer reklamisk riktning dir inslag som lockbeten och reklam 1

traditionellt “skolfria” miljoer blev vanligt. Aven om dessa reklamiska drag
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fortfarande dr forekommande sa menar rektorerna att marknadsforingen Gverlag har
gatt emot att bli mer informativ och serids. Framforallt menar de att detta géller pa
madssan men nir de alla vittnar om att en nedtonad marknadsféring ar bast kanske
detta kan vara en trend som giller overlag. Att rektorernas skolor ocksa tycks ha
minskat anvindningen av typiska reklammetoder dd rektorerna inte ser det som
effektivt styrker en sddan tolkning, 4ven om dven det formodas vara av ekonomiska
skdl. En stdndpunkt som uttrycks &r att det till och med kan avskridcka elever.
Utvecklingen kan séttas 1 relation till Stefan Lunds undersokning (2007) dér trenden
som sagt var att skolmarknadsforingen istdllet menades bli alltmer reklamisk, den hér
studiens resultat indikerar sdledes att trenden nu tycks ha vént. Detta resultat har jag
inte sett ndgon indikation pd 1 tidigare undersokningar och det hade dirfor varit
intressant att se det undersokas ytterligare. En komparativ studie som @mnar jamfora
skolmarknadsféringen nu och for tio ar sedan uppmuntras saledes.

Precis som tidigare studier sa indikerar studiens resultat ocksa att en skolas
rykte dr den egentligt avgorande faktorn vad giller elevers val av skola vilket dven
kan sdgas stimma 6verens med Word of mouth-teorin och tvastegshypotesen. Nagra
ryktesforbittrande strategier ger dock inte materialet uttryck for mer &n att ett bra
skolrykte uppnés genom att helt enkelt vara en bra skola. Det anses som sagt ocksa att
ndr man val fatt ett rykte sa dras man med det. Vilket gor att skolor med bra rykte inte
behdver anstringa sig 1 lika hog utstrickning och att skolor med daligt rykte maéste

anstridnga sig hért for att lyckas tvétta bort det.

4.4. Validitetsdiskussion

I egenskap av att vara en kvalitativ intervjuundersokning av fyra gymnasierektorers
uppfattningar sa kan inte studiens resultat sdgas vara generaliserbart till en storre
population. Som Skolverkets rapport (2013a) mycket riktigt papekar utgors ocksa en
storstadsregion som Goteborg av en sdregen gymnasiemarknad, och studiens resultat
kan séledes inte heller sdgas vara representativt for gymnasiemarknaderna pd andra
hall 1 Sverige. Att vissa perspektiv saknas, sdsom ett frdn en kommunal skola beldgen
1 en kranskommun till Goéteborg, gor att resultatet inte heller kan sdgas vara
representativt for den lokala nivén. Vad resultatet dock ger ar fyra gymnasierektorers

perspektiv pa gymnasiemarknaden och gymnasiemarknadsféring i Goteborg och ger
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genom studiens hypotesgenererande syfte manga uppslag och ténkbara riktningar for
kommande studier.

Att manga av studiens slutsatser stdimmer vl med den tidigare forskningen pa
omradet ger god validitet till undersdkningen. Aven i forhallanden dir en stor enighet
hos rektorerna pétriffats som t.ex. att de reklamiska inslagen har blivit firre 1
skolmarknadsforingen eller att skolmarknaden medfor vissa segregerande effekter kan
reliabiliteten 1 de fallen ses som god d& fyra verksamma rektorer oberoende av
varandra vittnat om det. Viktigt att fortydliga hir &r att resultatet dr baserat pa
rektorernas utsagor. En textanalytisk studie av rektorernas skolors marknadsforing
hade kanske indikerat ndgonting helt annat.

Jag har 1 undersokningen efterstrivat att redovisa tendenser och &sikter som
rektorerna gemensamt berdrt pa ett eller annat sétt vilket ibland har skett pa bekostnad
av vissa andra resonemang som savél varit relevanta som intressanta. Ett exempel pa
ett sddant resonemang &r att tva av rektorerna ibland tycktes virja sig for begrepp som
traditionellt hor hemma inom en marknadsdiskurs. En av rektorerna tog tydligt
avstand frén att prata om blivande elever som skolans malgrupp och tyckte inte heller
att det var sjdlvklart att beskriva dagens skolsituation som en skolmarknad. Detta hade
sjélvfallet varit ett intressant spar att gd vidare med, men har alltsa av validitetsskal
valts bort da sddana tendenser inte kunde registreras hos alla rektorerna.

Vissa resonemang har av anonymitetsskil inte heller kunnat tas med. Som
framgar av den intervjuguide jag har anvint mig av (bilaga 6.1.) sd intresserade jag
mig ursprungligen dven for ett fjirde tema om rektorsrollen. Detta tema har
framforallt av utrymmesskél sedermera lyfts ut ur undersokningen, det hade ocksa
blivit svart att presentera da rektorernas roller och arbetsuppgifter varierade mycket
mellan skolorna, att betrakta dem som en homogen grupp ar saledes ett felgrepp. T.ex.
var de kommunala rektorerna studie-/programrektorer med ett uttalat
marknadsforingsansvar medan friskolerektorerna enbart var rektorer pd sina skolor
som 1 sin tur hade marknadsforingsansvariga utan nigot rektorsansvar. FramfGrallt
intresserade jag mig under detta tema om rektorerna holl med om Lundahls m.fl.
(2013) teori om att rektorsrollen fordndrats fran att vara en pedagogisk ledare till att
vara mer av en foretagschef. Kortfattat kan hir ndmnas att de inte gjorde det, tvé av
rektorerna vittnade dock om att ekonomiska frdgor hade fatt ett storre fokus 1 deras

arbete.
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4. Slutsatser

Det bor framhallas att studiens resultat inte dr generaliseringsbart och att man bor akta
sig for att dra for hoga vixlar pa ett resultat av en kvalitativ studie som denna. Men
for att aterknyta till studiens forsta fragestillning om hur rektorerna ser pd
skolmarknaden och den radande konkurrenssituationen mellan gymnasieskolorna i
Gdteborg sa ser rektorerna gymnasiemarknaden i Goteborg som en hart
konkurrensutsatt skolmarknad och menar att marknaden framforallt har blivit tuff pa
grund av den av tidigare forskning nimnda “friskoleboomen” (t.ex. Lundahl 2013) i
borjan av 2000-talet. Situationen forutspas dock bli bittre nér elevkullarna vaxt till sig
efter 2016 och rektorerna tror att manga skolors strategi dr att forsoka harda ut till
dess, detta da manga skolor i dag beskrivs vara i en tuff ekonomisk situation.
Rektorerna menar att ocksa att konkurrenssituationen i Goteborgsomradet medfort
segregerande effekter i och med att alltfler skolor nischar sig gentemot specifika
elevgrupper. Orsakerna till dessa segregerande effekter forklaras med att
skolsystemet, genom bl.a. betygsintagning, dr uppbyggt sa att sidana effekter blir
naturliga ndr antalet skolaktorer okar. Enskilda skolor menas séledes inte direkt kunna
lastas for utvecklingen. Den positiva effekt av konkurrensen som uttrycks i materialet
ar att skolor p.g.a. konkurrensen tvingas till att forbdttra sina egna verksamheter.
Vidare tycks en trend pa marknaden vara att kommunen och de dominerande
friskolekoncernerna alltmer borjat fungera pa liknande sdtt och en formodad
utveckling tror rektorerna vara att dessa aktorer i hogre utstrackning kommer att se till
sa att de inte konkurrerar med sig sjdlva. Gymnasiereformen GY11 anses ha fatt
konsekvenser for gymnasieskolornas mojligheter att profilera sig, &ven om endast en
av rektorerna i undersokningen anser att GY 11 har fatt sddana effekter for just den
egna verksamheten.

Nir det géller studiens andra fragestillning om skolornas egen marknadsforing
sd visar resultatet att samtliga rektorers skolor arbetar med marknadsgrupper och
marknadsundersokningar pa olika sitt och rektorerna vittnar om att sammanhang som
inkluderar personliga moten dr mest effektiva ur marknadsforingssynpunkt.
Rektorerna ser ocksd gymnasiemissan och Oppet hus som de frimsta forumen for
skolornas marknadsforing, detta da det personliga métet anses vara dverlagset andra

kampanjmetoder. Att elever pd gymnasieskolorna arbetar vid dessa tillfillen menar
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rektorerna dr gynnsamt och kan ses i perspektiv av tvastegshypotesen som att
gymnasieeleverna édr forebilder for skolornas malgrupp; niondeklassare. Rektorerna
uttrycker ocksd ett stort behov av att deras skolor behover finnas pa nétet men deras
uppfattningar skiljer sig &t nar det giller sociala medier.

Skolornas marknadsforingsgrupper dr organiserade pa olika sitt och det blir
saledes svart att dra nagra generella slutsatser kring dem, mer &n att de existerar 1
olika former bade lokalt pd skolor och/eller hogre upp i1 resp. koncern/kommun. For
de kommunala skolorna tyder dock resultatet pa att de samarbetar kring
marknadsforingsarbetet dels inom respektive gymnasicomrade och dels pa
kommunniva. Trots att det ser likadant ut i Skolverkets rapport frdn 2013 s& kan
studien inte gbéra nagra ansprak pd att det skulle se ut sd& Gverlag.
Marknadsforingsarbetet sker 1 det senare fallet inte heller av personer som &r
verksamma péa skolorna utan av personer hdgre upp 1 kommunen. Samtliga rektorer
vittnar dven om ndgon typ marknadsforingssamarbete genom respektive skolas
koncern eller kommun. For de kommunala skolorna ror det sig dels om samarbete pa
kommunal nivd genom ovan ndmnd medverkan i kataloger och skolgemensam reklam
1 tex. kollektivtrafiken och dels om samverkan inom respektive skolas
gymnasieomrdde genom t.ex. gemensamma 0ppna hus.

For studiens tredje fragestillning om  hur rektorerna ser pd
gymnasiemarknadsforingen i Goteborg sa pekar resultatet pa att de, precis som for
deras egna skolors marknadsforing tenderar att gd emot att vara mer saklig och
informativ dn under de forsta tio aren efter “friskoleboomen”. Denna trend formodas
framforallt ha visat sig pa gymnasiemédssan men kan i viss man dven sidgas uppfattas
som en generell trend. Den tidigare reklamiska typ av marknadsforing anses ocksa ha
varit ett resultat av just friskoleboomen. Marknaden bor dock verkligen inte ses som
fri fran sddana inslag, men utifran studiens resultat sa bedoms de ha minskat. Skilen
till minskningen menas bade vara ekonomiska och kommunikativa eftersom de
inslagen inte bedoms fungera lingre och till och med kan verka avskrickande.

Rektorerna vittnar ocksa i enlighet med tidigare forskning (Skolverket 2010)
att skolmarknadsforing spelar en underordnad roll for en skolas framgéang, och att det
som #r avgorande for att fa elever till skolan framforallt &r skolans rykte. Resultatet

kan dven i det avseendet det sdgas stimma vil 6verens med tvastegshypotesen.
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Genom ovanstaende slutsatser anser jag att studien lever upp till sin ambition
om att vara hypotesgenererande och jag hoppas att slutsatserna kan komma framtida

studier till anvindning.
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6. Appendix

6.1. Intervjuguide

Inledningsfragor

Hur lédnge har du arbetat som rektor?

Hur lédnge pé den hér skolan?

Har du arbetat pd ndgon/nagra andra skolor tidigare?

Vad har du for utbildning?

TEMA 1: Skolmarknaden

Hur skulle du beskriva gymnasiemarknaden i G6teborg?

Hur ser du pd konkurrenssituationen mellan gymnasieskolorna i Goéteborg? Vad
innebdr den for friskolorna resp. de kommunala skolorna?

Vilka effekter anser du att konkurrenssituationen far? For skolorna? For din skola?
For eleverna? For samhillet 1 stort?

TEMA 2 Skolmarknadsforing

Vilka faktorer anser du paverkar en elevs val av gymnasieskola? Ar det nigon eller
nagra faktorer som spelar storre roll &n andra?

Vilken roll anser du att skolors marknadsforing spelar for elevers val av
gymnasieskola?

Anser du att skolmarknadsforing handlar om information eller om reklam?

Vilka kanaler/forum ser du som mest effektiva for att marknadsfora skolor?

Hur effektivt tror du att sociala medier ar?

Anser du att det har skett ndgon/négra fordndringar 1 skolors marknadsforing? Gar det
att tala om marknadsforingstrender?

Anser du att kommunala skolors marknadsforing skiljer sig fran friskolors? Paverkar
dgandestrukturen marknadsforingen?

TEMA 3 Skolans egen marknadsforing

Vad ér det som ni som skola frimst vill kommunicera till blivande elever i1 er
marknadsforing? Varfor ar just det viktigt att formedla?

Hur ser marknadsforingsarbetet ut pa er skola? Hur &r det organiserat?
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Hur mycket pengar uppskattar du att din skola ldgger pd marknadsforing?

Hur anser du att din skolas marknadsforing forhéller sig till andra skolors?
Samarbetar ni med nagra andra skolor? Hur ser samarbetet i sddana fall ut?

Vilka effekter anser du att marknadsforingsarbetet far for den egna skolan? Paverkas
den pedagogiska verksamheten? I sddana fall hur?

Vilken roll spelar Gymnasiedagarna for er marknadsforing?

Vilken roll spelar Oppet-hus for er?

TEMA 4 Rektorsrollen

Hur stor del av dina arbetsuppgifter anser du beréra marknadsforing?

Hur upplever du arbetet med att marknadsfora din skola?

Upplever du att marknadsforingsarbetet har blivit tyngre eller mer omfattande dn
tidigare?

Det finns forskning som indikerar att rektorsrollen har fordndrats fran att ha varit en
pedagogisk ledare till att bli mer av en foretagschef. Héller du med om det? Hur
tycker du att det 1 sddana fall tar sig uttryck?

TEMA 5 Framtiden

Vad tror du om skolmarknaden 1 framtiden?

Vad tror du om skolmarknadsforing 1 framtiden?

OVRIGT

Nagot som du vill tillagga/utveckla?
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