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Tutkimukseni on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka tavoitteena on kuvata miten
uutta  Kielikylpykoulutusohjelmaa (lyhennettynd KIKY) Vaasan yliopistossa
markkinoitiin  koulutuksen alkaessa syksylla 2014. Tutkimusaineisto koostuu
koulutusohjelman markkinoinnissa kaytetysta erilaisesta painetusta ja s&hkdisesta
materiaalista, markkinointisuunnitelmasta sekd haastatteluista. = Haastattelut olivat
puolistrukturoituja ~ teemahaastatteluja,  joihin  osallistui  kolme  henkildg;
koulutusohjelman johtaja ja suunnittelija sekd Vaasan yliopiston viestintayksikon
markkinointiassistentti. Haastattelujen pohjalta muodostettiin  SWOT-analyysi, joka
valottaa koulutusmarkkinoinnin ja KIKY-ohjelman vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia nykytilanteessa ja tulevaisuutta ajatellen.

Tutkimuksesta selvida, ettd KIKY:n markkinoinnissa painotettiin kohderyhmén
(vastavalmistuneet ialtdadn n. 18-24 vuotta) vuoksi sahkdisia markkinointikanavia, joita
Vaasan yliopiston markkinointistrategian mukaisesti yleisestikin  painotetaan.
Markkinointiprosessissa keskeisimpind henkildina toimivat haastateltavani, jotka olivat
yleisesti tyytyvaisid KIKY:n markkinointiin ja yhteistydbhon muiden yksikdiden vélilla.
Koulutus jarjestetadn yhteistydssd Abo Akademin kanssa ja on padosin ruotsinkielinen,
mutta AA:n rooli ei vaikuttanut KIKY:n markkinointiin. Ruotsin tirkeytta ohjelmassa
sen sijaan painotettiin niin markkinoinnissa kuin sisadnpaasykokeessakin.

Koulutusmarkkinoinnin suurimpina vahvuuksina pidettiin erityislaatuisia ja suosittuja
koulutusohjelmia seka sitd, ettd koulutukselle on aina tarvetta ja se kiinnostaa ihmisiéa.
Heikkouksista mainittiin mm. vaikeus tehda eroa koulutusohjelmien valilla, rajoitukset
niin ajankayton, markkinointitapojen kuin resurssienkin suhteen. Mahdollisuuksia ovat
vaihtoehtoiset markkinointikanavat, uhkia liian yleiset koulutusohjelmat, jatkuvat
muutokset koulutusohjelmissa ja -kentédssa, yliopiston ulkopuolelta tulevat vaatimukset
sekd kilpailu koulutusten vélilla. KIKY:n vahvuutena on sen ainutlaatuisuus; sitd on
helppo markkinoida ja kasvattaa edelleen hakijamaaraéd. Heikkouksina nahtiin mm. ettei
Vaasan yliopistolla ole oikeutta kouluttaa opettajia seké yliopiston pieni koko ja sijanti.
Uhkana ovat rajalliset markkinointiresurssit, kilpailu lukuisten eri koulutusten vélilla ja
se, ettéd jokin muu yliopisto tarjoaisi jatkossa samankaltaista koulutusta.

AVAINSANAT: marknadsforing av utbildning, marknadsforingsprocess, SWOT -analys






INLEDNING

| dagens varld ar tva- eller flersprakighet vanligare an ensprakighet (Norrby &
Hakansson 2007). Det ar latt att tro i den globala varlden dar olika sprak finns dverallt
omkring oss. Det ar i princip omdjligt att undvika kontakter med olika sprak, dvs. andra
an sitt modersmal. Sprakundervisning pabdrjas ocksa i flera lander redan i lagstadiet
och till exempel i Finland har man mojlighet att borja med atminstone ett fraimmande
sprak redan i lagstadiet. Dessutom studerar alla finlandska skolelever landets andra
officiella sprak i skolan, dvs. elever med finska som sitt modersmal lar sig svenska och

elever med svenska l&r sig finska. (Opetushallitus: 2011)

Ett annat satt att lara sig sprak redan i ett tidigt skede ar sprakbad, vilket ar ett frivilligt
undervisningsprogram i daghem och grundskola dar eleverna tillagnar sig andra spraket
(eller det s.k. sprakbadsspraket) genom meningsfulla kommunikationssituationer och
naturlig kontakt med spraket och kulturen ifraga. Modellen som anvands i Finland &r
tidigt fullstandigt sprakbad som vanligen bérjar i daghemsalder och fortsatter till arskurs
9 i grundskolan. Sprakbad har sina rétter i Kanada dar modellen utvecklades under
1960-talet och vilken forskare vid Vasa universitet kom i kontakt med i slutet av 1970-
talet. Sedan dess har sprakbadsforskningen vid Vasa universitet varit livlig och
sprakbadets popularitet har vuxit hela tiden. Resultaten har namligen rapporterats vara
positiva och sprakbadet har visat sig vara en framgangsrik undervisningsmetod. (Vasa

universitet 2014a)

Sprakbad (for narmare beskrivning av sprakbad i Finland se kapitel 2) lyfts dven fram i
Nationalspraksstrategin som Statsradet kansli gav ut ar 2012. Nationalspraksstrategin
var ett utvecklingsprojekt i statsminister Katainens regeringsprogram, dar projektets
huvudsyfte och det langsiktiga malet var att skapa ett Finland med tva livskraftiga
nationalsprak, finska och svenska. | Nationalspraksstrategin (2012: 35-36) namns de
goda resultat man kan nd genom sprakbad samt hur sprakbad ar en undervisningsform
som markbart forbattrar inlarningen av och kunskaper i vara nationalsprak. Dessutom

forhaller sig sprakbadseleverna positiva aven till andra sprak och kulturer.
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Trots de positiva resultaten i sprakbad beskriver nationalspraksstrategin hur
sprakbadsundervisning fortfarande ordnas i mycket begransad utstrackning i Finland
och hur problematiskt det &r att svara pa efterfrigan att utvidga
sprakbadsundervisningen eftersom det finns brist pa behoriga sprakbadslarare. Nar
Nationalspraksstrategin publicerades 2012 hade man namligen inga planer pa att
organisera ny  sprakbadslararutbildning dar man far  behorighet  for
sprakbadsundervisning i svenska, medan de sista behoriga sprakbadslararna
utexaminerades ar 2013. Tidigare ordnades sprakbadslararutbildning i samarbete mellan
Vasa universitet och lararutbildningsenheten i Kajana, men utbildningen upphorde
varen 2010 som en foljd av att lararutbildningsenheten i Kajana lades ner. Utbildningen
borjade 1998 och var den forsta av sitt slag i Finland. Under aren 1998-2010
utexaminerades ett 60-tal sprakbadslarare, de sista ar 2013. (Hulkki 2013)

Det var saledes en period nar det inte ordnades nagon typ av sprakbadslararutbildning i
Finland dven om behovet var stort. Vasa universitet svarade dock pa denna efterfragan
hosten 2014 nér de startade ett nytt sprakbadsutbildningsprogram i samarbete med Abo
Akademi. Utbildningsprogrammet for sprakbadsundervisning KIKY
(Kielikylpykoulutuksen koulutusohjelma, darav forkortningen) bestar av studier i
svenska och flersprakighet, grundskolans @mnen och amneshelheter samt pedagogiska
studier for larare. Genom programmet far studenterna automatiskt studieratt bade till
kandidat- och magisterstudier och kan saledes avldgga bade kandidatexamen i
humanistiska vetenskaper (HuK) och filosofie magisterexamen (FM). Efter examen har
studenterna majlighet att fungera som klasslarare och sprakbadslarare i grundskolan,
samt som svensklarare i finsksprakig grundskola och gymnasium. (Vasa universitet

2016a) (Mera om tidigare sprakbadslararutbildning och programmet KIKY i avsnitt 2.2)

| denna avhandling kommer jag att analysera marknadsforingen av den nya
sprakbadsutbildningen, dvs. hur Vasa universitet forsokte locka nya studenter till
programmet KIKY. Jag anser amnet vara intressant pa grund av flera orsaker. For det
forsta anser jag amnet vara aktuellt, eftersom det har funnits ett tydligt behov av en
sadan utbildning och programmet svarar saledes pa en efterfraigan som funnits.

Universitetens finansiering fornyades ocksa fran och med borjan av 2013 till ett mer



resultatorienterat finansieringssystem. (Undervisnings- och kulturministeriet 2012)
Fragan vacks: hur mots lagen om tillgang och efterfragan gentemot konkurrens mellan

universitetsutbildningar?

For det andra anser jag amnet intressant pa grund av personliga skal. Jag har namligen
studerat forutom sprakbad och flersprakighet ocksa marknadsforing som bidmne, och
har arbetat inom marknadsforing bland annat som marknadsforingskoordinator i ett
exportorienterat B2B-foretag (Business-to-Business: en marknadsstrategi som
inbegriper omséttning av varor och tjanster mellan foretag) och nufortiden som
marknadsforingsassistent i ett annat liknande foretag. Marknadsforing ligger saledes
nara mig och amnet ar i viss man bekant. Marknadsforing liknar ocksa sprak i den
meningen, att sasom sprak, sa finns aven marknadsforing Gverallt omkring oss.
Dessutom anser jag att avhandlingen ar praktiskt orienterad och jag dnskar att flera kan
ha nytta av avhandlingen nar man planerar och genomfor olika marknadsféringsplaner
vid olika institutioner, sdsom till exempel universitet. Amnet har namligen inte studerats

sa mycket och darfor vore det viktigt att undersoka det narmare.

1.1 Syfte

Syftet med avhandlingen &r att presentera hur ett nytt utbildningsprogram KIKY
(Kielikylpykoulutuksen koulutusohjelma - Utbildningsprogrammet for
sprakbadsundervisning) vid Vasa universitet har marknadsforts, hurdana
markandsforingskanaler och -material som anvants samt till vilka malgrupper
marknadsforingen  har  riktats. Meningen a4 dven att  beskriva  hur
marknadsforingsprocessen har gatt till, vem som har ansvarat for den samt hurdana
resurser och marknadsforingsstrategier man har anvant. Abo Akademis och svenskans
roll kommer ocksa att diskuteras p.g.a. att det nya sprakbadsutbildningsprogrammet ar
svensksprakigt och utbildningen ordnas i samarbete med Abo Akademi (AA), medan
den tidigare klasslararutbildningen inriktad pa svenskt sprakbad var tvasprakig och
ordnades i samarbete mellan Vasa universitet och lararenheten i Kajana. Svenskans roll

diskuteras aven p.g.a. att Vasa universitets officiella sprak ar finska.
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| fraga om de centrala begrepp och termer som ingar i syftesbeskrivningen har jag
definierat och avgransat dem pa foljande satt. Med marknadsféringskanaler avses bland
annat de sk. traditionella medierna som tidningsannonser och broschyrer. Av de nyare
marknadsforingskanalerna ska jag analysera annonsering via Google. Med
malgrupperna avses potentiella sokande som man 6nskade locka till programmet. Med
marknadsforingsprocessen avses hela processen fran att borja med projektering till att
sétta planen i verket och genomfdra de planerade marknadsforingsaktiviteterna. |
marknadsforingsprocessen ingar saledes planering, ansvarsfordelning och sjalva
aktiviteterna som gjordes inom processen samt de resurser man hade for att genomfora

dem. (FOr mer information; se kapitel 3.)

De forskningsfragor som lyfts fram ar sdledes foljande: Hur blev de potentiella
sokandena segmenterade samt hur tog man dem i beaktande i marknadsforingen?
Hurdana marknadsféringskanaler och -material anvande man? Vilka aspekter av
programmet  betonades i marknadsforingen?  Paverkade svenska  spraket
marknadsforingen? | frdga om marknadsforingsprocessen 6nskar jag fa svar pa bland
annat  foljande  frdgor: Pa  vilket satt  fordelades ansvaret  inom
marknadsforingsprocessen? Hur fungerade samarbetet mellan olika organisationer och
enheter? Paverkade hela organisationens och Abo Akademis marknadsforingsstrategier

marknadsforingen av ett speciellt program vid Vasa universitet? Pa vilket satt i sa fall?

Genom dessa ovannamnda fragor onskar jag ocksa kunna beskriva vilka for- och
nackdelar den nuvarande marknadsféringsstrategin har samt hur man mdjligen kunde
utveckla eller effektivera marknadsforingen i framtiden. Det finns darmed flera fragor
som jag Onskar att fa svar pa och aspekter att iaktta. Fradgorna handlar bade om
planering och genomforing av marknadsforingsprocessen samt sjélva produkten och hur
marknadsforingen lyckades. Fragorna kan anda delas in i fyra olika kategorier for att
underlatta materialinsamlingen och analyseringen. De fyra kategorierna ar foljande: 1)
Malgruppen och programmet, 2) Marknadsforingsprocessen och ansvarsfordelningen,
3) Marknadsforingsplanen och -strategierna, 4) SWOT (pa engelska Strengths,

Weaknesses, Opportunities, Threats, darav forkortningen) dvs. styrkor, svagheter,
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mojligheter och hot med marknadsféring av utbildning i allmanhet och i synnerhet med
tanke pa KIKY.

Dessa fyra huvudkategorier bildar grunden for intervjufragorna i materialinsamlingen
och utgor stommen for analysen. Som insamlingsmetod anvénds temaintervju och
saledes ar en kategori ett tema som behandlas i samband med intervjuerna. Mina
analyser av marknadsféringskanalerna grundar sig dels pa intervjuer och dels pa olika
tryckt material och digitalt material som anvandes i marknadsféringen av programmet
KIKY. Jag presenterar &ven marknadsforingsplanen som gjordes nér marknadsforingen
skulle paborjas. (Mera om material i foljande avsnitt 1.2)

Jag onskar kunna skapa ny information om hur man marknadsfér utbildning och
synliggdra hurdan process det finns bakom marknadsféringsarbetet. Jag antar att
processen inte ar helt tydlig och att alla inte vet sina roller — vem har ansvar och for vad.
Man startar namligen sallan nya utbildningsprogram och saledes ar man i en ny
situation som inte sker varje dag. Man ska ocksa beakta att ett utbildningsprogram ar
endast en liten del av hela universitetet och man behdver darmed folja vissa strategier
som anvands allmant vid universitet. Aven resurserna ar oftast begransade bade vad

galler tid och pengar.

Mina resultat kan vara till nytta for att géra processen klarare samt erbjuda nya aspekter
att ta i beaktande nar man marknadsfor utbildning. Det kan dock bli krdvande att skapa
en tydlig helhetsbild av marknadsféringsprocessen eftersom det finns flera aspekter att
iaktta och intervjuerna bygger pa personliga erfarenheter. Det hade ocksa gatt dver ett ar
mellan péabdrjan av det nya programmets marknadsforingsprocess och intervjuerna,
vilket kan betyda att vissa detaljer redan hade glomts. Vissa svarigheter kan dven uppsta
i fraga om lampliga kallor och teoretisk referensram, eftersom marknadsforing av
utbildning ar ett relativt nytt tema inom forskning. Darmed finns det inga vedertagna

forskningssétt att anvanda.
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1.2 Material

Materialet for avhandlingen bestar av olika tryckt material, digitalt material, intervjuer
och marknadsforingsplan. Det tryckta materialet har enheten for nordiska sprak vid
Vasa universitet samlat in och det bestdr av alla annonser och broschyrer samt
meddelanden som séndes ut da programmet marknadsfordes. Programmet blev
utannonserat i tidningarna Keskipohjanmaa, Opettaja-lehti, Tidningen Lé&raren,
Lansivayld, Pietarsaaren Sanomat, Uusimaa, Pohjalainen och Ilkka. Dessa annonser var
varken helt pa finska eller svenska, medan samma text pad bada spraken finns i
broschyren for programmet KIKY. Rubrikerna i annonserna och broschyren lyder pa
finska “Sukella kieliin. Opiskele kielikylpyopettajaksi” och pa svenska ”Djupdyk i
sprakbad. Studera till sprakbadslarare”, varifran rubriken for denna avhandling ocksa

harstammar.

Annat material bestar av Googleannonsering. Tryckt och digitalt material kompletteras
med intervjuer med universitetets marknadsforingsassistent vid informationsenheten
samt med utbildningsprogrammets kontaktpersoner, dvs. programledare och -planerare.
Intervjuerna inspelades med diktafon, och intervjun med marknadsféringsassistenten
pagick i 22 minuter. Programledarintervjun varade daremot 71 minuter och intervjun
med programplaneraren i 19 minuter. Den totala langden av intervjuerna ar darmed 112
minuter. Alla intervjuer ar ocksa transkriberade for att jag pa ett enklare satt ska kunna
presentera, jamféra och analysera informanternas svar. | en undersdkning ar namligen
bearbetningen, analysen och formagan att dra de ratta slutsatserna de viktigaste, och
fore man kan borja utféra en analys av insamlad data maste man bearbeta den.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997: 217) Jag valde att géra en grov transkribering,
eftersom syftet med undersokningen &r att granska vad informanterna sager och inte
hur, eller pa vilket satt de talar. Trots detta var transkriberingen av materialet
tidskravande men gav mig samtidigt mycket bra tillfalle att bekanta mig med insamlad
data.

Forutom tryckt och digitalt material samt intervjuer finns det &ven enkatsvar av alla

sokande som intervjuades i utbildningen. Enkéten innehaller bland annat fragor om hur
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sOkandena fick veta om programmet, varfor de sokte till just detta utbildningsprogram
och ifall de fick tillrackligt med information och radgivning vid valet av
ansokningsalternativ. SoOkandena fick dven ge feedback i anslutning till
marknadsforingen av utbildningsprogrammet och urvalsprov. Enké&tssvaren ger
tillaggsinformation pa frdgan om ndgon marknadsféringskanal var effektivare an de

andra.

Jag presenterar ocksd marknadsforingsplanen som gjordes i samarbete med
kommunikationsenheten och enheten for nordiska sprak nar marknadsforingsprocessen
av programmet KIKY paborjades vid Vasa universitet. Orsaken till detta &r att
marknadsforingsplanen innehar en nyckelroll i marknadsféringsprocessen och lagger
grunden till foretagets marknadsforingsstrategier. Darmed anser jag det intressant att
analysera hurdan marknadsféringsplan Vasa universitet hade, hur man foljde planen och

hur man lyckades med den.

1.3 Metod

Avhandlingen ar en kvalitativ  fallstudie om  marknadsféring av ett
sprakbadsutbildningsprogram vid Vasa universitet. Som datainsamlingsmetod anvéander
jag kvalitativ halvstrukturerad temaintervju. En sadan intervjutyp innebar att det ar de
fyra temaomradena som styr intervjun, och inte fardigt formulerade fragor. (Hirsjarvi &
Hurme 2000: 47-48) | mitt fall & stommen till intervjun uppbyggd pa fyra olika

tematiska kategorier som presenteras nedan:

1) Malgruppen och programmet

2) Marknadsforingsprocessen och ansvarsfordelningen

3) Marknadsforingsplanen och -strategierna

4) SWOT - styrkor, svagheter, méjligheter och hot med marknadsforing

av utbildning i allméanhet och i synnerhet med tanke pa KIKY

Mitt val av temaintervju beror pa att temaintervju mojliggor for den intervjuade att

specificera och utvidga sina svar och saledes fa en djupare och mer genomgripande bild



12

av fenomenet man undersoker. Det &r dven enklare att styra diskussionen i den riktning
man onskar och undersékningen kraver. Samtidigt ar den ocksa flexibel, eftersom
fragorna kan vara de samma i alla intervjuer men ordningsféljden och svarsalternativen
kan variera. Temaintervjuernas flexibilitet framkommer &ven i den meningen att

tillaggsfragor kan stallas om man sa 6nskar. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 47-48)

| mitt fall hade jag 20 fragor som jag stallde till alla tre informanter, 4ven om jag
uttryckte vissa fragor pa lite olika satt. Fragornas betydelse och huvudpoéngen var dock
den samma och saledes blev alla teman behandlade med varje intervjuad. Jag stallde
ocksa nagra tillaggsfragor och/eller preciserade mina fragor for alla informanter. Aven
ordningsfoljden varierade i viss man. Saledes anser jag att den semistrukturerade
intervjumodellen fungerar bra for mitt &ndamal. Det som jag ocksa anser bra med tanke
pa temaintervju ar att eftersom intervjun endast ar bunden till de olika temaomradena
ger den en frihet for de intervjuade att ge mycket personliga svar och asikter. Pa detta
satt far man direkta exempel pa fenomenen som man undersoker. (Hirsjarvi & Hurme
2000: 35-36, 48) Vid presentationen av resultaten har jag latit informanternas roster

komma till tals ocksa genom att lyfta fram direkta citat ur intervjuerna.

Utgaende fran intervjuer och annat material ar det mojligt att géra en SWOT-analys dar
man pa ett strukturerat satt forsoker bedoma styrkor, svagheter, mojligheter och hot. |
praktiken delar man de fyra ovannamnda faktorerna i fyra olika rutor och fyller dem
med olika faktorer som passar in pa respektive ruta. SWOT-analysen kan anses som en
enkel och anvandbar metod for manga sammanhang som fungerar inom foretagsvarlden
och i utbildningssammanhang och i projektverksamhet. Metoden kan ndmligen
anvandas bland annat for att analysera strategier, go6ra utvarderingar och
nulagesanalyser och for att dra upp riktlinjer for framtiden. SWOT-analysen kan ocksa
bland annat hjalpa till att identifiera problem samt belysa framtida méjligheter och hot.

(Kotler, Armstrong & Parment 2013: 61) (F6r mer information; se avsnitt 2.5.2)
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2 SPRAKBAD OCH SPRAKBADSLARARUTBILDNING | FINLAND

| detta kapitel presenterar jag sprakbad i Finland och hur sprakbad som en
sprakinlarningsmetod fungerar. Speciellt koncentrerar jag pa att beskriva hurdan miljo
eller kontext sprakbad &r, dvs. hur till exempel spraket lars in i sprakbadet samt vilka
roller lararen och eleverna har i sprakbad. Med andra ord forsoker jag svara pa fragorna
vad, vem, varfér, var och hur. Dessutom presenterar jag kortfattat hur
sprakbadslararutbildningen under aren har ordnats.

2.1 Sprakbad

Sprakbad innebar en metod for (majoritets)barn att tillagna sig ett eller t.o.m. flera
andrasprak genom att anvanda dem i naturliga sammanhang och meningsfulla
situationer. | sprakbad forsoker man gora sprakinlarningen sa naturlig som majligt,
vilket innebar att eleverna anvander spraket som medel for att kommunicera med
varandra och fokuseringen &r saledes pa innehallet — inte pa den sprakliga formen.
(Bjorklund, Mard-Miettinen & Turpeinen 2007: 9) Malet med sprakbad &r att uppna
funktionell tva- eller flersprakighet, dvs. att spraket kan anvandas i olika situationer och
funktioner. (Buss & Laurén 2007: 30) Sprakbad foljer den nationella laroplanen, men
forutom de kunskaper som laroplanen forutsatter tillagnar sig sprakbadseleverna ett
fungerande andrasprak samt far en stor kannedom om den kultur som andraspraket

medfor. (Vasa universitet 2015a)

Sprakbad innebér att i borjan sker all verksamhet pa sprakbadsspraket och aven las- och
skrivundervisningen genomfors pa sprakbadsspraket. Spraket anvands som medium for
icke-sprakamnen, dvs. eleverna arbetar sig in i tankande och vetande inom skolans
amnen pa ett andrasprak. Meningen &r att eleverna inte forlorar nagot i fraga om sitt
forstasprak och darfor sker en betydande del av verksamheten i skolan ocksa pa
forstaspraket. Undervisning pa elevernas forstasprak inleds vanligen dock i forsta
arskursen och 6kar med tiden. (Buss & Laurén 2007: 5-6, Laurén 1999: 21-23) Pa

detta satt far sprakbadseleverna ta del av sin egen kultur. Det &ar en orsak till varfor
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sprakbadsgrupperna ocksa vanligen placeras i finsk grundskola, dvs. for att uppréatthalla
den finska kulturella identiteten. (Vasa universitet 2014b) Forutom de tva spraken
kommer aven frammande sprak in i programmet ratt tidigt. Under skoltiden erbjuds
eleverna ocksa mojligheter att soka sig ut i narmiljon och eleverna far pa det sattet
chanser att anvanda sprakbadsspraket i naturliga situationer. (Bjorklund, Kaskela-
Nortamo, Kvist, Lindfors & Tallgard 2005: 22) Med andra ord menar Laurén (1999: 21)
att eleven tillagnar sig spraket genom att leva i det.

Den férsta sprakbadsgruppen i Finland bérjade i Vasa i ett daghem hésten 1987 och
verksamheten grundade sig pa den kanadensiska modellen for tidigt fullstandigt
sprakbad som utvecklades i Kanada under 1960-talet. | Kanada innebar sprakbad framst
franska for engelsksprakiga, dvs. minoritetssprak for majoritetsbarn. Detsamma &r fallet
ocksa i Finland som innebdr, férutom nagra undantag, svenska for finsksprakiga.
(Laurén 1999: 21-23) Med tanke pa att eleven lar sig andraspraket pa liknande sétt som
sitt modersmal, genom att anvanda det i verkliga kommunikationssituationer, fungerar
sprakbad val for majoritetsgruppens barn darfor att samhallet stoder deras forstasprak da
det finns Overallt i omgivningen. (Laurén 1999: 52) Buss & Laurén (2007: 2) beskriver
a sin del hur svensksprakiga minoritetsbarn i en tvasprakig miljo snabbt lar sig svenska
ofta genom omgivningen redan fore skolan, vilket ar en av de viktigaste orsakerna till
att foraldrar anser sprakbadet vara ett effektivt satt att lara sig svenska. Eftersom man i
sprakbad forsoker skapa en liknande, naturlig miljo som liknar den som minoriteten
lever 1 utanfor skolan, menar Buss & Laurén (2007: 2) att I sprakbaden imiteras alltsa

samhéllet som sprakldrare”.

Forutom tidigt fullstandigt sprakbad finns det aven andra tillampningar av sprakbad,
dvs. bade fordrojda och sena samt partiella och fullstandiga. | det fordrojda programmet
borjar sprakbadet forst i den fjarde eller femte arskursen i skolan och i den sena
versionen till och med ytterligare fyra ar senare. (Laurén 1999: 21-23) Inom partiellt
sprakbad sker ungefar halften av undervisningen under de atta forsta skolaren pa
sprakbadsspraket och under de foljande fyra aren 35-40 % av undervisningen. Vid
tidigt fullstandigt sprakbad sker all undervisning i borjan pa sprakbadsspraket, efter tva

eller tre ar ar andelen av undervisningen pa sprakbadsspraket ca 80 % och sjunker forst
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vid arskurs sex till ca 50 %. (Baker 2006: 245) Forutom dessa tillampningar ordnas det
till exempel vid Vasa universitet sprakbad ocksa for vuxna. (Vasa universitet: 2014b)
Dessa olika tillimpningar av sprakbad varierar saledes i langd och omfattning samt i
fraga om deltagarens alder. Det tidiga fullstandiga sprakbadet har dnda ansetts vara det

mest framgangsrika och ocksa det vanligaste programmet. (Laurén 1999: 21-23)

Sprakinlarningen i sprakbad skiljer sig saledes pa manga satt fran den traditionella
sprakundervisningen och kraver speciella didaktiska och metodiska l6sningar. Dessa
betonar Buss & Laurén (2007: 4-5) vara speciellt viktiga sarskilt i borjan av sprakbadet,
men dven senare nar sprakbadseleverna redan har borjat tillagna sig sprakbadsspraket
och kanner sprakbadsmetodens principer. Sadana speciella l6sningar &r bland annat
sprakbadslararens olika roller. Sprakbadslararen har namligen en viktig roll i att
uppmuntra elever att anvanda andraspraket utan att korrigera for mycket grammatik och
strukturer, vilket kan forhindra elevernas kommunikation. Samtidigt fungerar lararen
som en spraklig modell som ska forsta elevernas forstasprak och beharska
sprakbadsspraket som ett modersmal, d&ven om lararen anvander endast ett sprak Gverallt
dar de ar i kontakt med eleverna. (Buss & Laurén 2007: 29)

Vikten av att sprakbadslararen forstar elevernas forstasprak betonas speciellt i borjan av
sprakbadet darfor att eleverna dnnu inte kan sprakbadsspraket tillrackligt bra. | det
skedet &r det viktigt att eleverna far kommunicera pa sitt modersmal med lararen och pa
detta satt kanna sig trygga och att de blir forstddda. Dessutom anvéander
sprakbadslararen mycket icke-verbal kommunikation sdsom gester, miner och olika
bilder for att klargora betydelsen av ord och uttryck for eleverna. (Vasa universitet
2014b) Orsaken till att sprakbadsldraren kommunicerar med sina elever endast pa
sprakbadsspraket ligger a sin sida i att det ska motivera eleverna att borja kommunicera
ocksa sjalva pa sprakbadsspraket. (Buss & Laurén 2007: 17) Dessutom far eleverna pa
detta satt hora och anvanda sprakbadsspraket i olika funktioner och i olika situationer.
Att ha endast en spraklig roll ar en av sprakbadets mest betydande principer och
sprakbadslararen ar utbildad for att arbeta enligt denna princip. (Buss & Laurén 2007:
4-8, Laurén 1999: 23)
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Sprakbadslararen behover ocksa se till att eleverna far utveckla sitt sprak pa manga
nivaer. Eleverna kan namligen sdllan kommunicera om vardagliga dmnen pa
sprakbadsspraket, aven om de under skoltiden erbjuds mojligheter att soka sig ut i
narmiljon for att att anvanda sprakbadsspraket i naturliga situationer. Oftast saknar de
dock fritidskontakter med jamnariga som talar sprakbadsspraket som sitt modersmal,
vilket &r en orsak till att kommunikationen vanligen ar bunden till skolkontext och
skolans amnen. (Bjorklund, Mard—Miettinen & Turpeinen 2007: 10, Peltoniemi 2015:
43-44) Nagot som Ria Heild-Ylikallio, professor i sprak- och kulturvetenskapernas
didaktik vid Abo Akademi och deltagande i planeringen av sprakbadsutbildningarna
ocksa papekar, ar att “Forutom en skild sprakbadsdidaktik, ska de som blir
sprakbadslarare ocksa kanna till hela 16 olika skolamnens didaktik, sa uppgiften ar inte
alldeles litt.” (Kommunikationsenheten vid Abo Akademi 2014)

Sprakbadslararens arbete kan saledes anses vara mera kravande, da lararen hela tiden
ska undervisa bade sprak och innehall samtidigt. (Bjorklund, Mard—Miettinen &
Turpeinen 2007: 14-15) Denna dubbelroll innebér att sprakbadslararen ar med andra
ord bade spraklarare och beframjare av mangkulturalism (Peltoniemi 2015: 43). For att
lyckas med detta ar det viktigt att sprakbadslararen har en lamplig utbildning, kan
sprakbadsspraket pa modersmalsniva och uppratthaller sina sprakkunskaper och sin
kulturkannedom hela tiden. (Buss & Mard 1999: 17) Inom detta arbete har Vasa
universitet innehaft en nyckelroll redan i artionden, dvs. sedan slutet av 1970-talet nar
universitetets forskare, professor Christer Laurén och FD Ulla Laurén vid Vasa
universitet kom i kontakt med programmet i Kanada. Sedan dess har
sprakbadsforskningen vid Vasa universitet varit livlig och sprakbadslarare och forskare
samarbetar kontinuerligt for att utveckla sprakbadsundervisningen. Forskningen har
narmast koncentrerats till Vasa universitet, men &ven forskare vid andra hogskolor
arbetar kring olika sprakbads- och flersprakighetsfragor. (Vasa universitet 2014b) Bland
annat vid Jyvaskyla universitet gjordes aren 2010—2011 en unders6kning om erbjudande
av sprakbadsundervisning och undervisning i frammande sprak pa kommunal niva i

Finland.

Enligt denna undersokning ordnas det i Finland nagon form av sprakbadsundervisning,
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undervisning pa frammande sprak eller bada i 41 kommuner. Sprakbadsundervisning i
svenska erbjuds pa daghem- och forskoleniva i 22 kommuner, i grundskolans lagre
arskurser (1-6) i 14 kommuner och i hogre arskurser (7-9) i 10 kommuner. | antal
deltagare betyder detta 644 barn pa daghem- och forskoleniva, 1843 sprakbadselever i
grundskolans lagre arskurser och 631 i hogre arskurser. Forskarna papekar dock att det
verkliga antalet sprakbadsdeltagare i Finland formodligen &r hogre an det ovannamnda.
Detta beror bland annat pa att statistikuppgifter fran vissa sprakbadsorter saknades samt
att sprakbad ordnas ocksa mycket inom privata daghem. (Kangasvieri, Miettinen,
Palviainen, Saarinen, Ala-Vahéla 2012: 23) Som jamforelse fanns det enligt Vasa
universitet (2014a) i Finland hosten 2009 sammanlagt 958 sprakbadsbarn i
daghem, 2184 sprakbadselever i arskurserna 1-6 och 838 sprakbadselever i arskurserna
7-9.

Undersokningen lyfter ocksa fram problematiken om att det finns en stor brist pa
kompetenta sprakbadslarare, speciellt i huvudstadsregionen. Detta beror pa att nastan
hélften av all sprakbadsundervisning ordnas i huvudstadsregionen och arbetsmarknaden
for sprakbadslarare &r séledes regionalt koncentrerad. Ar 2010 deltog namligen ungefar
4200 barn i aldern 3-15 i svensk sprakbadsundervisning, varav cirka 2200 i
huvudstadsregionen, dvs. Helsingfors, Esbo, Grankulla och Vanda. (Kangasvieri,
Miettinen, Palviainen, Saarinen, Ala-Véhala 2012: 23)

2.2 Sprakbadslararutbildning

Den forsta studiehelheten i flersprakighet ordnades vid Vasa universitet redan hdsten
1989, dvs. tva ar efter att den forsta sprakbadsgruppen i Vasa hade borjat. Forst
omfattade studiehelheten 20 studieveckor, men utokades till 40 studieveckor fran och
med lasdret 1997-1998. Foljande lasar 1998-1999 startade en klasslararutbildning
inriktad pa svenskt sprakbad i samarbete mellan Vasa universitet och lararenheten i
Kajana (Uleaborgs universitet). Detta for att svara pa det vaxande behovet av larare
med flersprakighetskompetens efter att sprakbad under mitten av 1990-talet kraftigt

borjade spridas fran Vasa ocksa till andra delar i landet och etablerades som en del av
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skolsystemet. Samarbetet innebar att studenterna gick sina pedagogikstudier i Kajana
och studier i flersprakighet och svenska vid Vasa universitet. Studenterna avlade dock
bade kandidatexamen (180 sp) och magisterexamen (120 sp) inom pedagogik, medan
svenskan studerades som ett omfattande bidamne. (Buss & Mard 1999: 24; Bjorklund,
Mard-Miettinen & Turpeinen 2007: 13)

Kandidatexamen bestod av grund- och amnesstudier i pedagogik inklusive
praktikperiod (70 sp ar 2005-2008, 75 sp ar 2008-2011) samt av sprak-,
kommunikations- och orienteringsstudier (25 sp ar 2005-2008, 20 sp ar 2008-2011).
Dessutom hade man som bidmnesstudier grundskolans &mnen och amneshelheter (60
sp) samt grundstudier i svenska (25 sp). Magisterexamen bestod av fordjupade studier i
pedagogik (50 sp), tillampad sprakbadspraktik (10 sp) och studier i svenska (60 sp).
Utover dessa erbjods studenter 35 sp extra svenska, sa att det sammanlagda antalet
studiepoang i svenska uppgick till 120 sp. (Peltoniemi 2015: 33) | denna studiehelhet
ingick forutom svenska aven studier i flersprakighet och darfor kallades den for
”svenska med inriktning pa flersprakighet”. Genom dessa studier fick studenterna
forskningshaserad kannedom om sprakutveckling, sprakundervisning, tvasprakig
undervisning,  sprakbadsundervisning,  sprakforskning och  sprakutvecklande
undervisning. (Peltoniemi 2015: 33; Bjorklund, Mard-Miettinen & Turpeinen 2007: 13)

Studiehelheten svenska med inriktning pa flersprakighet” ordnades vid Vasa
universitet och gick pa svenska, medan pedagogikstudier ordnades i Kajana pa finska. |
utbildningsprogrammet ingick dven fyra praktikperioder, varav tva av dem genomfordes
pa svenska i sprakbadsklasser i Vasa och de tva andra pa finska i Gvningsskolan i
Kajana. Studenterna fick ocksa valja ifall de skriver sina avhandlingar pa svenska eller
finska. P& detta satt var utbildningsprogrammet i sin helhet tvasprakigt. (Peltoniemi
2015: 34; Bjorklund, Mard-Miettinen & Turpeinen 2007: 13)

Hela utbildningsprogrammet omfattade med andra ord 335 studiepoéng och foljde till
tillampade delar laroplanen vid lararutbildningsenheten vid Kajana. Till skillnad fran
den vanliga klasslararutbildningen hade sprakbadsléararstudenterna dock det omfattande

biamnet i svenska med inriktning pa flersprakighet (120 sp) som gav de utexaminerade
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studenterna en unik multikompetens att arbeta som barntradgardslarare/klasslarare,
sprakbadslarare och @mnesléarare i svenska. (Peltoniemi 2015: 33; Bjorklund, Mard-
Miettinen & Turpeinen 2007: 13) Detta uthildningsprogram lades dock ner varen 2010
efter en tolv ars period och ett 60-tal utexaminerade sprakbadslarare. (Hulkki 2013)

Trots detta var behovet av behoriga sprakbadslarare annu stort.

For att svara pd denna efterfragan startade Vasa universitet hosten 2014 ett nytt
sprékbadsutbildningsprogram, KIKY, i samarbete med Abo Akademi. Studenterna inom
programmet far automatiskt studieratt bade till kandidat- och magisterstudier, vilka
bestar av studier i svenska och flersprakighet, grundskolans amnen och amneshelheter
samt pedagogiska studier for larare. Studenterna kan saledes avlagga bade
kandidatexamen i humanistiska vetenskaper (HuK) och filosofie magisterexamen (FM).
Efter examen har studenterna en tredubbel kompetens att fungera som klasslérare och
sprakbadslarare i grundskolan, samt som svensklarare i finsksprakig grundskola och

gymnasium. (Vasa universitet 2016a)

| utbildningsprogrammet KIKY avldggs vid Vasa universitet allmanna studier,
kommunikations- och sprakstudier (15 sp) samt huvudamnet svenska med
inriktningsalternativet flersprakighet (165 sp), vilka ger beredskap for arbete som
sprakbadslarare i grundlaggande utbildning. | studiehelheten ingar bade teoretiska och
praktiska kurser, som ger mangsidiga kunskaper i det svenska spraket och kulturen.
Dessutom far studenterna &aven kunskaper om flersprakighet och svenska inom
andraspraksundervisning, vilket behovs i det praktiska arbetet som sprakbadslarare.
(Peltoniemi 2015: 35; Vasa universitet 2016b)

Vid Abo Akademis enhet i Vasa avldggs & sin sida biamnesstudier, vilka bestér av
pedagogiska studier for larare, inklusive praktik (60 sp) samt grundskolans amnen och
amneshelheter (60 sp). De pedagogiska studierna omfattar olika pedagogiska och
didaktiska perspektiv pa larande och lararskap. Dessa studier ger pedagogisk behdrighet
for larartjanst, medan studierna i grundskolans &mnen och @mneshelheter ger behdrighet
for klassundervisning. Studierna innefattar kurser i alla grundskolans dmnen och ger

saledes nodvandiga kunskaper som behdvs for undervisning i grundskolan. | de
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pedagogiska studierna ingar aven fyra praktikperioder (5 sp vardera), som i huvudsak
genomférs i grundskolans arskurser 1-6 i svenskt sprakbad. Férutom 15 sp allménna
studier avlaggs alla studier pa svenska och hela utbildningsprogrammet omfattar alltsa
sammanlagt 300 studiepoéng. (Peltoniemi 2015: 35-36; Vasa universitet 2016Db)

Den storsta skillnaden mellan den tidigare sprakbadslararutbildningen och det nya
programmet KIKY é&r saledes att i den forstnamnda hade studenterna pedagogik som
huvudamne och i det senare svenska. | den tidigare utbildning som ordnades mellan
Vasa universitet och Kajana-lararenheten skrev studenterna med andra ord bade
kandidat- och magisterexamen inom pedagogik, medan studerande inom programmet
KIKY avlagger bade kandidat- och magisterexamen inom svenska. Dessutom var den
tidigare sprakbadslararutbildningen tvasprakig med studier bade pa svenska och pa
finska, medan den nuvarande sprakbadslararutbildningen &r till storsta delen
svensksprakig. Gallande innehallet i svensk- och flersprakighetsstudierna ar bada
programmen dock ganska lika varandra, dvs. KIKY &r endast mer omfattande med 165
sp i svenska och flersprakighet jamfort med den tidigare utbildningens 120 sp inom
dessa &mnen. (Peltoniemi 2015: 35-37)
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3 MARKNADSFORING | OLIKA FORMER

| detta kapitel diskuterar jag hur begreppet ”marknadsforing” kan definieras pa olika sétt
och hur olika synsatt paverkar definitionen. Jag kommer aven att forklara skillnaden
mellan traditionell marknadsféring, tjanstemarknadsforing och marknadsforing i icke-
vinstdrivande organisationer samt presentera centrala begrepp, teorier och
analysmetoder som dar forknippade med avhandlingens dmne “marknadsforing av

utbildning”.

3.1 Vad dr marknadsforing?

Avhandlingens syfte &r att presentera hur ett nytt utbildningsprogram vid Vasa
universitet har marknadsforts. Fére man kan svara pa fragan hur, behdver man ocksa
tanka pa fragan vad, dvs. vad ar marknadsforing? Det finns namligen flera definitioner
av begreppet marknadsféring som anvénds i olika sammanhang och svaret pd ”Hur
definieras marknadsforing?” beror mycket pd vem man frigar. Den som marknadsfor
t.ex. massproducerade livsmedel som mjolk eller tandkrdm for konsumenter behover
tanka pa lite annat sitt an en i ett B2B-foretag som marknadsfor tex. IT-
sakerhetslosningar. | det forsta fallet &r det namligen fraga om ett forsaljningsorienterat
synsatt som formar kunderna att képa det som produceras medan det senare namnda
fallet &r ett mer marknadsforingsorienterat synsatt dar man producerar det som kunderna
vill ha. | frdga om Vasa universitet och marknadsfaring av utbildning ar gransen mellan
de tvd ovanndmnda synsétten inte i min mening lika tydliga. A ena sidan har Vasa
universitet en fardig produkt de erbjuder medan de samtidigt svarar pa efterfrdgan med

ett utbildningsprogram som behdvs och ’kunderna” vill ha.

Modern marknadsforing kan sparas tillbaka till den industriella revolutionen som agde
rum i Storbritannien runt ar 1750 och i USA och i Tyskland omkring ar 1830. Bade
produktion och distribution gjorde pa den tiden framsteg och folk flyttade i stora
mangder fran landsbygden in till stadsomradena, vilket bidrog till att potentialen for att
anldgga storskaliga marknader Okade. Samtidigt blev betydelsen att synas som

foretagare allt viktigare, vilket ledde till en ny anvandning av reklam och
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distributionskanaler. Marknadsforingen fick saledes en betydelsefull funktion for
framgangsrik kommunikation, vilket den fortfarande innehar. (Kotler, Armstrong &
Parment 2011)

Slar man upp ordet “marknadsforing” i Nationalencyklopedin (2015) fir man foljande
svar: “"Marknadsforing &r reklam och manga andra saker som foretag gor for att fa
manniskor och andra foretag att kdpa deras varor och tjanster eller satsa pengar i
foretaget.” Norstedts Svensk ordbok (2016) definierar i sin tur att verbet
“marknadsfora” strivar till att ’skapa efterfragan pa ny vara e.d. och dven utvidgat:
marknadsfora sina idéer”. 1 dessa forklaringar betonas ett mer fOrsédljningsorienterat
synsitt, medan Andreasen och Kotler (2003) beskriver utifran ett mer
marknadsforingsorienterat synsétt att marknadsforing ar processen for att planera och
genomfdra aktiviteter som ar formade for att paverka beteendet hos malgrupper genom
att skapa och underhalla nyttiga utbyten i syfte att tillfredsstalla individuella och
organisatoriska mal. En kort definition &r dven ”Finna och fylla behov”, som en av de

mest kanda marknadsforingsexperterna, Philip Kotler (1999: 37), har framfort.

I min mening &r de tva sista forklaringarna de basta forsoken att definiera begreppet
”marknadsforing”. Det dr ndmligen viktigt att uppmérksamma att marknadsforing ar
mycket mer an endast reklam eller férséljning — det ar att tillfredsstélla kundbehov,
onskemal och efterfragan. Ofta ar dock reklam den forsta associationen och t.ex. i
Sverige kallades marknadsforing dnnu pa 1970-talet i svenska hdgskolor och universitet
for “distribution”, eftersom det handlade om att distribuera produkten och hur man
skulle fa ut den fysiska produkten pa marknaden. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998:
16)

Inom modern marknadsforing ar marknadsforing dock inte langre endast ett tillfalle dar
produkter och tjanster saljs, utan fragan ar hur man far kunderna i malgruppen att kopa
just fran foretaget i fraga. | fraga om sprakbadslararutbildning har det varit ett tydligt
behov av utbildningen, men racker det? Nej, eftersom forstaelse av kunder och
marknader &r endast grunden for marknadsfoéringsprocessen. En nyckel till foretagets

framgang ar att fraga sig varfor kunden ska vilja just precis det har foretaget och dess
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produkter eller tjanster. Nasta steg i processen ar da att utveckla en kunddriven
marknadsforingsstrategi och som tredje steg att leverera hogt kundvarde. Ifall de tre just
nimnda stegen samt ett fjarde steg “Skapa ndjda kunder och lonsamma relationer”
fungerar som Onskat, far foretaget i det femte och sista steget 16n for médan och betalt
av kunderna. (Kotler, Armstrong & Parment 2013: 11)

Dessutom kraver marknadsforingen langsiktig verksamhet. Foretaget maste ocksa halla
samma linje i kommunikationen hela vagen och under lang tid sa att kunderna skapar
sig en bild av foretaget och kommer ihdg den. (Hokkanen, Monkkonen & Pesonen
2000: 31) Vid Vasa universitet forverkligas detta genom universitetets
kommunikationsstrategi som styr allt marknadsféring. Kommunikationsstrategin syftar
till att skapa en gemensam syn pa hur foretagets eller organisationens kommunikation
ska bidra till att uppna deras mal samt deras vision och borde ligga till grund fér all

marknadskommunikation som produceras inom foretag och organisationer.

Marknadsforing innefattar ocksa alla de situationer, dar kunden ar i kontakt med
foretaget eller far information om det pa nagot satt. Kunden kan ta kontakt med
foretaget personligt, skriftligt, via telefon, webben eller andra kanaler, kan hora
rekommendationer, se foretagets massavdelning eller fa foretagets broschyr i sin hand.
Samtliga tillfallen dar kunden har nagon form av kontakt med foretagets verksamhet ar
marknadsforingstillfallen. Saledes ar en annan nyckel for foretagets framgang att alla i
foretaget vill agera som goda marknadsférare. Med andra ord borde foretagets personal
forsta att alla i foretaget &r ansvariga for marknadsforingen och varje person som mater
kunder ar foljaktligen foretagets marknadsforare. (Hokkanen, Ménkkonen & Pesonen
2000: 29) Marknadsforarens storsta uppgifter ar saledes att forsta kundens behov, kunna
erbjuda det kunden vill ha och kunna gdra det pa ett Gverlagset sétt — oberoende om man

arbetar pa en marknadsforingsavdelning eller inte.

3.1.1 Marknadsforingsplanering och -plan

Marknadsforingsplanering och -planen har  en betydande roll i

marknadsféringsprocessen. Med hjalp av en bra marknadsforingsplan gar det att
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maximera foretagets resurser sa att de ger basta mojliga effekt. Marknadsplanering
anvands for att beskriva foretagets nuldge samt de marknadsresurser som utnyttjas for
att uppna marknadsmalen, vilket kan lata enkelt, men som i sjalva verket ar en
komplicerad process. Resurserna och malen varierar namligen fran féretag till foretag,
och de forandras ocksa med tiden. (Westwood 2011: 13-14) Planens syfte ar att betjana
foretagets hela verksamhet och darfér borde dess innehall folja samma linje som
foretagets djupare strategival. | planen borde ingd alla aspekter som man ska ta i
beaktande i marknadsforingen, dvs. den borde svara pa fragorna vad, till vem, hur, var

och varfor.

Med andra ord borde man téanka pa bland annat foljande fragor: Vad ar det man erbjuder
kunderna och vad d&r kundbehovet eller kundnyttan? Vilken eller vilka
kundgrupper/malgrupper vander man sig till? Hur ska man sélja och vad ar den
viktigaste metoden for marknadsféring? Vilken marknad vander man sig till (t.ex.
geografisk marknad, en viss bransch osv.)? Vad ar det som gor att kunderna véljer just
detta erbjudande? Vad skiljer foretaget/erbjudandet fran konkurrenterna? | planen borde
ocksa ingd nagon typ av vision eller mal samt strategier hur man ska bedriva
verksamheten for att nd de planerade malen. Aven listor éver marknadsféringsmaterial
och -kanaler samt kostnader borde finnas med i planen. En viktig del ar ocksa
uppféljning, dvs. hur man ska félja upp och mata utfallet av marknadsinsatser som
gjordes. Pa detta satt tvingas foretagets medlemmar att se Gver och planera det
kommande, samtidigt som flera avdelningar arbetar ihop for att fa en omfattande plan.
(Kotler, Armstrong & Parment 2013: 56-64) Marknadsplaneringens roll ar saledes att
strava efter att samordna och kraftsamla ett foretags totala resurser mot de delar i
marknaden dar den storsta sannolikheten for framgang finns. (Andberg & Eliasson
2011: 13-14)

Marknadsforingsplanens struktur och huvudrubriker varierar dock med den verksamhet
foretaget bedriver och den foretagskultur som rader, men i det flesta fall innehaller en
marknadsforingsplan  alltsa ~ foljande  huvudrubriker: Marknadsbestamning,
situationsanalys, positionering, affarsidé/strategi, mal, handlingsplan och uppf6ljning.

Med marknadsbestdmning menas till vilken marknad foretaget avser att sélja sin
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produkt och situationsanalysen faststaller foretagets situation pa marknaden.
Situationsanalysen ar ocksa en viktig del i marknadsplaneprocessen, eftersom den ska
ge underlag for den stegvisa beslutsprocessen dar man successivt fastlagger 6vriga delar
i marknadsforingsplanen (Andberg & Eliasson 2011: 39). Situationsanalys innebar
namligen att man pa ett strukturerat satt och med bésta mojliga precision samlar in och
sammanstaller information som ska ge en fordjupad forstaelse for foretagets situation
och de mojligheter som star till buds pa den marknad som foretaget preliminart har
definierat. (Andberg & Eliasson 2011: 39)

Med positionering (eller profilering) avses alla aktiviteter som genomfors med avsikt att
uppna en position i forhallande till relevanta konkurrenter, dvs. vad foretaget gor for att
differentiera sig, sina produkter och ibland &ven individer inom foretaget. Med andra
ord handlar profilering om att bygga image, vari dess produkter &r en central del.
(Agndal & Axelsson 2012: 128) Liljedahl (2001) diskuterar konsten i att erbjuda
kunden varden som é&r differentierade gentemot konkurrenternas erbjudanden. Denna
konst menar han bygger pa tva mycket viktiga marknadsforingsregler: undvik
marknadsnarsynthet och avgransa marknadssegmentet. Genom dessa tva parametrar kan
da foretaget skapa en marknadsforingsskirpa” som ger dem en majlighet att ta sig runt

konkurrenterna.

Affarsidén ar ett klargérande av vad som skiljer foretaget fran andra foretag och/eller
vad foretaget ska agna sig at, dvs. affarsidén ar en kraftsamling kring foretagets
karnverksamhet. Med mal menas vad foretaget vill uppna och strategierna handlar om
hur foretaget tar sig dit. Nagra exempel pa sadana strategier ar marknadsstrategi,
kundstrategi, prisstrategi, produktstrategi och sortimentstrategi. (Andberg & Eliasson
2011: 80-82) Handlingsplan beskriver & sin sida de aktiviteter som under
planeringsperioden ska leda till att man forverkligar affarsidén och nar uppsatta mal —
dessutom till lagsta mojliga kostnad. (Andberg & Eliasson 2011: 96) Genom
uppféljning ar det mojligt att avgora ifall ett marknadsprogram eller exempelvis en ny
strategi fick ratt upplagg och genomfordes pa ett sadant satt att malen uppnatts. Det ar
saledes med effektiv uppfoljning som foretagets marknadsplanering successivt kan
forbattras. (Andberg & Eliasson 2002: 15)
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Eftersom KIKY:s marknadsforing baserade sig pa Vasa universitets
marknadsforingsstrategier och kommunikationsstrategi var KIKY:s
marknadsforingsplan inte sd omfattande som i beskrivningen ovan, eftersom Vasa
universitet antagligen har utrett dessa faktorer redan tidigare. Vissa anser att
marknadsforingsplanen inte heller behover vara sa omfattande, utan det viktigaste ar
sjalva processen dar man maste "tanka till" och fundera pa alla de alternativ som finns.

| frdga om KIKY:s marknadsforingsplan var det kommunikationsenheten som gjorde
det forsta forslaget for marknadsforingsplan utgdende fran budgeten som enheten for
nordiska sprak hade till marknadsforingen av KIKY. Sedan skickades planen till
enheten for nordiska sprak till projektledaren och -planeraren som fick diskutera den
narmare med kommunikationsenheten. | den kompletterade planen ingick malgrupp till
vilken marknadsforingen riktas, forslag om olika marknadsforingskanaler som ar gratis
(info till webbsidor som sprakutbildningspolitiska nétverket Kieliverkosto, Ainokeskus,
Suvikyky och till Facebook pa sidor som Suvikyky, Sprakbad — Kielikylpy, Enheten,
Abitreenit och SOOL) och e-post till studiehandledare (via Abitiimis postningslista) och
studiehandledare i gymnasier pa de orter dar det finns sprakbad och sprakodar. Dessa
forslag forverkligades medan det ocksa fanns sadana forslag sasom e-post till
sprakbadets foraldraforeningar och kampusradio i Radio Lux som man inte genomforde.
| planen ingick ocksa de andra kanalerna som anvéandes (broschyr, Facebook, Google,
tidningsannonsering) samt exempel pa annonspriser och -storlekar. KIKY:s
marknadsforingsplan beskrev saledes mest den operativa delen inom marknadsféringen

av programmet.

3.1.2 Segmentering

I marknadsforingsprocessen dr ocksa segmentering i en nyckelroll. Det ar namligen i
princip omajligt att kunna tillfredsstalla allas behov, nskemal och efterfragan. Oftast
I6nar det sig inte heller. Darvid &r det lonsamt att forst fundera pa hurdana kunder man
énskar att na och dela in marknaden eller kunder i olika typer av malgrupper. Med andra
ord betyder detta att marknaden eller kunderna delas in i mindre delar, dvs. segment,

efter olika variabler. Sadana variabler ar demografiska (bl.a. kon, alder, civilstand,
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etnisk  tillnorighet), geografiska, beteendemassiga  (levnadsforhallanden och
levnadsstandard) samt psykografiska (bl.a. livsstil och social klass) och fysografiska
(fysiskt behov) variabler. (Kotler, Armstrong & Parment 2013: 57-58, 201-209) Man
kan saledes borja t.ex. med alder. Ska produkten eller tjansten riktas till alla
aldersgrupper eller till en mer begransad grupp? Ar det frdga om smabarn, tondringar,
ungdomar eller seniorer? Var finns de personer man énskar nd med marknadsforingen,

var bor de? Ar de man eller kvinnor? Hurdana intressen har de?

Denna marknadssegmentering &r generellt sett startpunkten for ett omfattande
strategiarbete. Nar det galler min avhandling och analys var det ocksa min forsta fraga
till informanterna; hurdana personer onskade de nd med marknadsforingen. Enligt
informanterna hade de som malgrupp ungdomar fran 18 till ungefar 24 ar pa de orter dar
det finns sprakbad och sprakoar. Orsaken till att valja sddana orter grundade sig pa
onskan att nd finsksprakiga med stark svenska — med andra ord téankte man sig en
malgrupp bestaende av tidigare sprakbadselever eller personer som har nagon annan typ
av tvasprakig bakgrund. Informanterna onskade dven att nd sadana personer, som har
intresse for sprak och lararyrket. | marknadsféringen av programmet KIKY anvéandes

saledes demografiska, geografiska och psykografiska variabler i segmenteringen.

Efter att malgrupperna ar definierade, ska foretaget utarbeta behovliga strategier for att
na ut till de valda segmenten. Om malgruppen &r t.ex. tonaringar och unga vuxna, kan
man fundera om tidningsannonser ar den effektivaste kanalen att nd dem, eller kunde
t.ex. Facebook eller mobilannonsering fungera battre. Likasd om man tanker pa t.ex.
pensionarer, hittar de annonserna pa Facebook eller laser de hellre tidningar? Detta tog
man i beaktande enligt den intervjuade marknadsforingsassistenten ocksa vid Vasa
universitet nar de utarbetade sin marknadsforingsplan for programmet KIKY. P4 basis
av den valda malgruppen satsade de namligen mera pa internetmarknadsforing an pa de
traditionella medierna, sdsom dagstidningar. Samma malgrupp (ungdomar fran 18 till
ungefar 24 ar) namns ocksa i marknadsféringsplanen som utarbetades nar KIKY:s

marknadsforing skulle paborjas.
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3.2 Tjanstemarknadsforing

Marknadsforing i dess olika former &r ett &mne som aktivt undersoks runtom i varlden.
Forskningen har dock koncentrerats mest pa marknadsforing av fysiska varor (som
ibland kallas for sk. traditionell ~marknadsforing) medan forskning i
tjanstemarknadsforing ar ett relativt nytt tema inom forskningsféltet. Forskning inom
amnet tjanstemarknadsforing paborjades pa 1970-talet men omradet erkandes som
forgrening till vetenskapsgrenen marknadsforing forst under nastkommande artionde.
Mycket intresse har riktats mot vad som skiljer en tjanst fran en produkt och hur man
skall forklara vad en tjanst egentligen &r. (Gummesson 1998: 299)

Orsaken till att man skiljer pa dessa tva beror saledes pa att tjanster har en unik karaktar
i jamforelse med fysiska produkter och dérmed kraver en sérskild typ av
marknadsforing. Lamb, Hair och McDaniel (1994) framhaller att tjanster skiljer sig fran
varor pa fyra olika satt: de ar immateriella, oskiljaktiga, heterogena och forstorbara —
detta gor att marknadsforing blir ndgot mer utmanande for tjansteleverantorer. Aven
Gronroos (2002) tydliggor att tjanster har vissa unika egenskaper, dvs. de ar processer
som bestar av en rad aktiviteter snarare dn andra saker, de produceras och konsumeras
atminstone delvis samtidigt och de deltar a&minstone i viss man i tjansteproduktionens

process. Ett forsok till definition som Gronroos (2008: 62) gjorde ar 1990 lyder:

En tjanst ar en process bestaende av en serie mer eller mindre icke-patagliga
aktiviteter som vanligtvis, men inte nddvéndigtvis alltid, &ager rum i
interaktionen mellan kunden och servicepersonal och/eller fysiska tillgangar
eller varor och/eller tjansteleverantdrens system, och som tillhandahalls som en
I6sning pa kundens problem.

Awven en aningen enklare definition av Gummesson gérs senare: “En tjinst 4r ndgonting
som kan kopas och séljas men som man inte kan tappa pa tarna” (Gronroos 2008: 61—
62.) | en process dér en part erbjuder en tjanst till en annan handlar det oftast om en
atgard eller ett utforande som &r knutet till en fysisk produkt. Processen resulterar dock
inte vanligen till 4gandet av nagonting materiellt. (Grénroos 1996: 50-56) Med andra
ord &r en tjanst i synnerhet abstrakt och kan darmed i vissa fall vara svar att sétta ett

varde pa och komplicerad att motivera for en presumtiv kund. (Groénroos 2002) Kunder
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kan oftast inte heller préva tjansten pa forhand innan de bestammer sig for att képa det
foretaget erbjuder. Detta medfor att tjansteforetaget pa andra satt maste motivera for
kunderna varfor de ska kdpa just det specifika foretagets tjanster. (Gronroos 1980: 36—
37) | detta fall ser kunderna ocksa bland annat pa personalen, kommunikationen,
utrustningen symboler for att skapa sig en bild av sjalva tjansten. TjénstefOretagets
uppgift ar saledes att gora det icke-konkret till nagot konkret. (Kotler 2003)

Tanker man Vasa universitet som ett tjansteforetag sa ar den tjansten man erbjuder, dvs.
utbildning ocksa abstrakt. Man inte kan prova tjansten pa forhand och déarmed behover
man pa ett annat satt motivera potentiella sokanden att vélja just Vasa universitet istallet
for nagot annat universitet. | detta fall har bland annat personalen en viktig paverkande
roll. Ifall marknadsforing ndmligen definieras som all verksamhet som bedrivs av
tjansteleverantér som riktar sig mot kunder, innebdr detta enligt Bruhn & Georgi (2006)
att marknadsforing inte kan avgransas till kommunikationsaktiviteter pa ett foretag, utan
ber6r manga processer inom tjansteforetaget. Med detta menas exempelvis att nar en
anstalld tillverkar en tjanst tillsammans med en kund paverkar den anstélldes attityd och
beteende kunden. Marknadsforing ar saledes inte en I6s del i foretagets verksamhet utan
ett satt att tdnka och agera. Darmed &r den anstallde som levererar tjansten en essentiell
del i tjansteforetagets marknadsforingsaktiviteter och relationer nagot centralt nar man

ska utveckla modeller for marknadsforing av tjanster. (Grénroos 2002)

3.3 Marknadsforing i icke-vinstdrivande organisationer

Sedan borjan av 1990-talet har ocksa icke-vinstdrivande organisationer som skolor,
sjukhus, politiska partier och kyrkor alltmer bérjat satsa pa marknadsforing. Fore detta
menar Kotler m.fl. (Kotler, Armstrong & Parment 2013: 9-10) att icke-vinstdrivande
organisationer var en aning skeptiska gentemot marknadsforing da termen haft en
negativ koppling och de ansdg inte heller marknadsforing som nodvandigt. Det
anseendet har dock enligt forfattarna genomgatt en dramatisk forandring da man borjade

se mojligheterna i marknadsforingen och nér konkurrensen i den ideella sektorn 6kade.
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Marknadsforing av icke-vinstdrivande organisationer skiljer sig dock pa en rad punkter

fran vinstdrivande foretag.

Icke-vinstdrivande organisationer har bland annat ofta en mer bristfallig information om
olika malgrupper och vanligtvis ocksa mera malgrupper att ge service till &n vad de
kommersiella foretagen har. (Andreasen & Kotler 2003: 28, Kotler 2008: 621-622)
Kotler (2008: 621-622) menar att de ocksd ofta har en rad skyldigheter gentemot
samhallet i stort, vilket ofta gor dessa organisationer till maltavlor for granskning fran
politiskt hall, men aven fran allmanheten. Dessutom skiljer sig de icke-vinstdrivande
organisationernas finansiering fran kommersiella och vinstdrivande foretag nar
exempelvis kyrkorna finansieras av skattemedel. Icke-vinstdrivande organisationer
skiljer sig fran traditionella foretag ocksa avseende sina bytestransaktioner eftersom de
icke-vinstdrivande organisationernas vésentligaste bytestransaktioner huvudsakligen
sker genom tjanster och icke-fysiska varor. Bland annat dessa punkter innebar saledes
att etablerade marknadsforingsteorier utvecklade for kommersiella féretag inte alltid ar
direkt tillampbara pa de speciella forhallanden som galler icke-vinstdrivande

organisationer.

Alla organisationer ar starkt beroende av att synas och da galler det att anvanda sig av
en marknadsforing som syns. Detta kostar vanligen och det géller da att vilja
kostnadseffektiva kanaler for att formedla sitt budskap. Eftersom icke-vinstdrivande
organisationer anda ar till synes organisationer som inte ska ga med nagon storre vinst,

hur har de da rad att marknadsfora sig?

Enligt Kotler & Andreasen (2003) ar exempelvis marknadsforing i sociala medier nagot
som icke-vinstdrivande organisationer kan anvanda med fordel och laga kostnader.
Denna typ av marknadsforing innebdr att marknadsforaren forsoker influera
allméanhetens beteende, men inte for att gagna organisationen utan for att gagna
malgruppen och allméanheten i stort. Lamb m.fl. (1994) menar dock att icke-
vinstdrivande organisationer ofta inte & medvetna om att de &r engagerade i
marknadsforing och att det storsta hindret med att introducera marknadsforing i dessa

organisationer ar ordet marknadsforing i sig. Lamb m.fl. (1994) pastar namligen att
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manga anser marknadsforingen endast vara lamplig i kommersiella vinstsokande foretag
och nagra till och med tycker att marknadsforingsaktiviteter ar oprofessionella, oetiska
samt icke-l&mpliga fér dessa organisationer.

3.4 Marknadsforing av utbildning

Jamfort med tjanstemarknadsforing &r marknadsforing av utbildningsprogram vid
hogskolor och universitet ocksa ett nyare tema inom forskningsfaltet, som endast fa
hittills har hunnit forska i. Det galler bade internationellt och i Finland. I Finland finns
det mig veterligen endast nagra lardomsprov inom amnet och ingen av dem har gjorts
vid Vasa universitet. | dessa avhandlingar har man anvédnt olika teorier och
analysmodeller av bade sk. traditionell marknadsféring och tjanstemarknadsforing samt
marknadsforing i icke-vinstdrivande organisationer eftersom det inte finns egna medel
for marknadsforing av utbildning. Marknadsforing som praktik och teori har anda vuxit
fram i en kommersiell miljo som i viss man skiljer sig fran universitetets situation.
Marknadsforingens begrepp, teorier och synsétt borde darfor relateras till och utvecklas

for en ny kontext.

Ifall man definierar och granskar produkten utbildning som Kotler, Armstrong &
Parment (2005: 33-35) géller det dock samma forutsattningar som for olika féretag och
organisationer Gverhuvudtaget, dvs. att forstd kundernas behov och leverera hogt
kundvarde, bygga ett starkt varumirke och differentiera sig fran konkurrenter.
Forfattarna i fraga menar namligen att produkt kan besta av allt som foretaget erbjuder
kunderna i form av varor och tjanster som kan fylla ett behov pa marknaden. Det kan
inkludera fysiska objekt, tjanster, personer, platser, organisationer och aven idéer.
Marknadsforing av utbildningar kan anses grunda sig pa tjanstemarknadsféring men
kategoriseras under marknadsforing i icke-vinstdrivande organisationer (non-profit
organisationer), eftersom yrkeshdgskolornas och universitetets mening inte heller ar att
ga med nagon storre vinst, utan uppna de uppsatta malen for organisationer. (Vuokko
2004: 14-39) Produkten, dvs. utbildningen ar a sin sida abstrakt, vilket oftast &r

ké&nnetecknande for tjanster.
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Sasom ocksa informanterna berattade har kampen om studenterna dock blivit allt
hardare under aren for universitet och yrkeshdgskolor, och studieplatserna blir alltfler.
Det galler att synas samt ligga i framkant och standigt utveckla sina utbildningar for att
inte riskera att halka efter konkurrenterna. Dessutom har det ar 2016 varit diskussioner
om hur regeringen har som ett mal att klargéra universitetens profiler och
arbetsfordelningen mellan dem. Dessa strukturella forandringar kommer att paverka
antalet universitet, dvs. att man i framtiden troligen har farre universitet i Finland.
(Sj6lind 2016) Aven universitetens finansiering som med borjan fran 2013 fornyades till
ett mer resultatorienterat finansieringssystem samt hogskolornas gemensamma
antagning som andrades 2014 har givetvis haft sin paverkan. (Opetushallitus 2013: 7;
Undervisnings- och kulturministeriet 2012)

Undervisnings- och kulturministeriet (2016) beskriver att universiteten far utéver den
statliga basfinansieringen cirka en tredjedel av sin totala finansiering fran andra kallor,
sasom offentliga finansiarer och privata aktorer. Detta forutsatter att universiteten
behdver strukturera och profilera sig pa ett konkurrenskraftigt sétt for att locka ocksa
investerare utdver nya studenter. | detta arbete har en vélfungerande och effektiv
marknadsforing naturligt en central roll for att sprida kdnnedom om universitetens

forskning, utvecklingsarbete och organisation i allmanhet.

3.5 Analysmodeller for marknadsforing

Det finns massor av olika analysmodeller for marknadsféring, men eftersom
marknadsforing och dess undersokning har for det mesta koncentrerats till den sk.
traditionella marknadsforingen dar produkten &r i fokus, &r ocksd analysmodellerna
framst avsedda for analysering av den sk. traditionella marknadsforingens atgarder.
Déarmed anser jag det inte behdvligt att presentera analysmodeller avsedda for dessa
narmare. Daremot lyfter jag fram tva analysmodeller som anses passa ocksa i
sammanhanget i fraga, dvs. marknadsforing av utbildning, som i viss man kombinerar
sk. traditionell marknadsforing, tjanstemarknadsforing samt marknadsforing i icke-

vinstdrivande organisationer. Av dessa tva kan den sk. marknadsféringsmixen tillampas
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i alla ovanndmnda marknadsforingsgrenar medan SWOT-analys &r en generell
analysmodell som kan anvdndas lika val i foretagsvarlden som i

utbildningssammanhang och &ven i projektverksamhet.

3.5.1 Marknadsforingsmix — 7-P:n modellen

En etablerad teori inom modern marknadsforing &r marknadsféringsmix (eller
marknadsmix) som innehaller en blandning av konkurrensmedel som ett foretag
anvander i sin marknadsforing for att influera efterfragan pa sin produkt. Med andra ord
samlar ~ marknadsforingsmixen  ihop  olika  taktiska och  kontrollerande
marknadsforingsverktyg som ett foretag anvander for en dnskad respons. Till en bdrjan
bestod marknadsforingsmixen av fyra delar, dvs. price (pris), place (plats), product
(produkt), promotion (paverkan) som kallas for 4P-modellen, som senare utvecklades
till 7-modellen med tre ytterligare P; participant (personal), physical evidence (patagligt

inslag) och process (process).

De traditionella fyra P:na utvecklades initialt av Jerome McCarthy och fungerar som en
grundmodell ~ fér  marknadsforingen, &ven om modellen & kind via
managementgurun Philip Kotler som anses vara den moderna marknadsforingens fader.
7P-modellen, dvs. en av de mest kdnda modifikationerna av grundmodellen utvecklades
a sin sida initialt av Bomes och Bitner for att passa tjansteforetag battre. De fyra P:na
fungerar namligen bast for produkter och star for det externa arbetet som ett foretag
maste gora ut pa marknaden for att lyckas, medan de tre ytterligare P:na handlar mera
om det interna arbetet, dvs. interna rutiner, policys och satt att arbeta for att kunna
leverera det som kunderna fragar efter. Kotler (m.fl. 2005: 33-35) pastar att en val
utarbetad marknadsféringsmix dar dessa aktuella faktorer samspelar &r avgérande for ett

foretags framgang.

4-modellens komponent pris kan vara antingen kostnads-, konkurrens-, varde- eller
marknadsundersokningsbaserat och dar kan ett foretag fa en mojlighet att ifragasatta sin
egen prissattning. Foretaget kan med andra ord fundera bland annat pa ifall de har ett for

lagt eller for hogt pris, ifall de pa ett enkelt satt kan argumentera for sitt pris samt vad
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kunderna far for pengarna. | fraga om plats kan foretaget undersoka exempelvis var en
produkt séljer mest, vem som anvander produkten och i vilka kanaler som fOretaget
borde synas. Foretaget kan bland annat borja fraga sig om de séaljer till exempel via en
agent eller séljkontor samt om de borde finnas tillgangliga pa exempelvis webben och i
sociala medier. (Magnusson & Forssblad: 2009) Med produkt menas allt som foretaget
erbjuder kunderna i form av varor och tjanster som kan fylla ett behov pa marknaden.
Det kan inkludera fysiska objekt, tjanster, personer, platser, organisationer och dven
idéer. (Kotler, Armstrong & Parment: 2005: 33-35) Paverkan har a sin sida att gora
med de olika marknadsforingsaktiviteterna man gor for att kommunicera produktens
eller tjanstens fordelar till malkunderna, varav nagra exempel &r annonsering, olika

reklam, PR och méssor. (Kotler, Armstrong & Parment: 2011)

Av de 6vriga 3P:na har personal att géra med personalens motivation, yrkeskunnighet
och kundkontakt. Speciellt i tjansteproduktion &r foretagets viktigaste tillgangar
namligen personal som trivs i foretaget, ar kompetenta och serviceinriktade och som
behandlar kunderna pa ett professionellt satt, eftersom foretaget i nastan samtliga fall
har en direkt kontakt med kunden. Forutom personalens instéllning betyder ocksa
miljon (patagligt inslag) i vilken tjansten utfors mycket for kunden. Denna omgivning
kan pa manga satt vara avgorande och betydande for kundens uppfattning om foretaget
och for vilken niva av fortroende som kunden far for organisationen. Ett exempel pa
detta kan vara en ostéddad restaurang dar inredningen dessutom é&r trasig. (Jobber &
Fahy: 2006) Géllande process kan foretaget titta narmare pa hur tjansten ska levereras
eller vad som kunde forbattras och pa vilket satt. Far kunderna till exempel vanta for
lange pa service eller leverans och vad kan foretaget gora for att underlatta en eventuell

vantetid.

Dessa 7P:n &r kontrollerbara fran foretagets eller organisationens sida och beroende pa
vilka konsumenterna av dessa produkter och tjanster ar. For att kunna kombinera de sju
faktorerna pa olika satt for att pad basta satt mota konsumenternas intressen och behov
ska det saledes finnas rikligt med information om marknaden. De féranderliga
marknaderna ar dock en utmaning for marknadsforare och déarmed racker det inte att

hitta en 1amplig marknadsforingsstrategi och anvanda sig av den for all framtid. For att
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hanga med i konkurrensen kravs det kontinuerlig bevakning éver vad som hander pa
marknaden och man behdver vara beredd pa att ompréva och forandra sina
marknadsforingsinsatser. Detta betyder for ett foretag eller en organisation att tanka
igenom vad i utbudet man vill lyfta fram i sin marknadsforing och sedan lagga sarskilt
stor vikt vid att marknadsfora det. (Kotler 2003: 9-11)

Vad ar det da som Vasa universitet i allmanhet och med fokus pa KIKY kunde mixa
ihop for att marknadsforingen ska fa basta mojliga effekt? I allmanhet kunde Vasa
universitet exempelvis lyfta fram personalens yrkeskunnighet och starkt kunnande inom
Vasa universitets specialomraden och saledes fokusera pa aspekten personal. | fraga om
KIKY kan aspekten produkt anses vara en viktig aspekt, eftersom programmet ar en
speciell och ny produkt som inga andra pa marknaden erbjuder. Forutom den
justnamnda aspekten kunde det i fraga om KIKY lyftas fram ocksa miljon (patagligt
inslag), dvs. Vasa som tvasprakig stad, det trivsamma kampusomradet samt samarbete
mellan Vasa universitet och Abo Akademi. Utifran dessa aspekter ar det sedan mojligt
att utforma en lamplig marknadsforingsstrategi som &r anpassad till det egna foretagets

forutsattningar.

3.5.2 SWOT-analys

SWOT-analys & en modell som utvérderar foretagets styrkor (Strengths), svagheter
(Weaknesses), mojligheter (Opportunities) och hot (Threats). Malet med denna modell
ar att fa en forstaelse for hur ett foretags starka sidor ser ut for att kunna mata sig med
konkurrenterna, skapa majligheter ute pa marknaden och finna sin unika plats dar.
Dessutom kan foretaget med modellens hjalp forsdka minimalisera hoten och arbeta
hart for att reducera svagheterna. (Kotler, Armstrong & Parment 2011: 147) Aven om
det namns endast foretag, fungerar SWOT-analysen forutom i foretagsvarlden ocksa
lika val i utbildningssammanhang och i projektverksamhet och kan saledes anses vara
en enkel och anvandbar metod for manga sammanhang. | praktiken gors namligen
analysen genom att man delar de fyra faktorerna (styrkor, svagheter, mojligheter och
hot) i fyra olika rutor och fyller dem med olika faktorer som passar in pa respektive
ruta. (Kotler, Armstrong & Parment 2013: 61)
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Modellen kan anvéndas bland annat for att analysera fOretagets strategier, gora
utvarderingar om den radande konkurrensen och nuvarande situation samt for att dra
upp riktlinjer for framtiden. SWOT-analysen kan ocksa bland annat hjélpa till att
identifiera problem samt belysa framtidens mojligheter och hot. (Kotler, Armstrong &
Parment 2013: 61) | modellen avses styrkan vara den interna kapaciteten och de positiva
sidorna som kan hjalpa foretaget att tillgodose kundernas énskemal. Genom att betrakta
svagheterna pa en intern niva ar det mojligt att upptacka olika begrénsningar och
negativa faktorer som kan forhindra att ett foretag presterar sitt yttersta. Mojligheter och
hot anses d sin sida ur ett mer externt perspektiv. Mojligheterna &r namligen de
fordelaktiga externa faktorer som foretaget kan anvanda sig av for att expandera, medan
hot ar de externa faktorer som kan forvandlas till en riktig utmaning for foretaget.
(Kotler, Armstrong & Parment 2011: 147) Dessa faktorer kan vara demografiska,
ekonomiska, juridiska, tekniska, politiska och sociokulturella. Det ar saledes vasentligt

for en marknadsforare att kunna lasa av trender och viktiga utvecklingar.

| fraga om min avhandling &r en av de fyra intervjukategorierna agnat at styrkor
svagheter, méjligheter och hot med marknadsforing av utbildning i allménhet och i
synnerhet med tanke pa KIKY for att upplysa om hur marknadsféringen av programmet
KIKY vid Vasa universitet gick tillvdga. Med andra ord vill jag analysera hurdana
strategier som anvandes och hur informanterna upplevde marknadsforingsprocessen,
dvs. vad de ansdg vara positivt och ifall det uppkom vissa besvarligheter eller faktorer
som de ansag vara svagheter eller hot. Detta for att belysa den nuvarande situationen vid
Vasa universitets marknadsforing av nya program och for att i framtiden mojligen
kunna effektivera sin marknadsforing, betona de positiva sidorna och undvika de

negativa, eller &tminstone ta dem biéttre i beaktade.
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4 MARKNADSFORING AV UTBILDNINGSPROGRAMMET KIKY

| detta kapitel kommer jag att belysa hur marknadsféringen av programmet KIKY gick
till. Med andra ord presenterar jag de fragor som jag stallde till mina tre informanter och
analyserar svaren jag fick av dem. Svaren kommer ocksa i viss man att jamféras med
varandra samt med marknadsforingsplanen som gjordes fére marknadsforingen

paborijades.

4.1 Malgruppen och programmet

Om malgruppen och programmet stalldes foljande fragor:

1. Hurdana personer dnskade ni att nd med marknadsforingen?
2. Vad var orsaken till att ni valde denna malgrupp?

3. Hur paverkade den valda malgruppen marknadsféringen?

4. Vilka aspekter av programmet betonades i marknadsforingen?

5. Hur tog man svenska spraket i beaktande?

| svaren pa den forsta fragan om malgruppen betonade informanterna lite olika aspekter.
Marknadsforingsassistenten betonade namligen mest alder och hur de i huvudsak
forsokte na personer mellan 18 till ungefar 24 ar, dvs. personer som har tagit studenten
och inte nodvandigtvis annu har avlagt ndgon annan examen. Projektledaren och -
planeraren betonade for sin del mest sprakbakgrund och beréttade hur de i forsta hand
onskade na finsksprakiga som har en stark svenska. Alla informanter namnde nog att
svensksprakiga naturligtvis kan soka in i programmet, men att marknadsforingen dnda
riktades mest till finsksprakiga med stark svenska. Med dessa avses mest tidigare
sprakbadselever eller personer som har nagon annan typ av tvasprakig bakgrund. Med
tanke pa att KIKY &r en lararutbildning sa onskade projektledaren ocksa att de blivande
studenterna skulle vilja bli larare och ha intresse for det yrket, samt att de &r villiga att
utveckla sin svenska, eftersom man anda arbetar pa svenska i sprakbad. Svenskan har

saledes en betydande roll i det dagliga yrkeslivet. I marknadsforingsplanen namns dock
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alla aspekter — alder och sprakbakgrund samt intresse for sprak och lararyrke — dven om

alla tre informanter inte lyfter fram samma aspekter sina svar.

Svar pa fragan 2 ”Vad var orsaken till att ni valde denna mélgrupp?” varierar ocksa i
viss man p.g.a. lite olika betoningar i informanternas svar pa forsta fragan. Enligt
marknadsforingsassistenten dr ungdomar, dvs. under 24 ar, malgrupp i alla Vasa
universitets kandidatprogram som hor till den gemensamma elevantagningen. Darmed
var det ett naturligt val att ocksa sékande till sprakbadsutbildningsprogrammet hér till
samma malgrupp. Hon poéngterade dock att det var redan fran borjan klart att ocksa
sadana personer skulle stka in i programmet som redan studerar svenska eller nagot
annat sprak vid Vasa universitet, men att dven storsta delen av dem ar unga manniskor.
Saledes ville de rikta marknadsforingen mest till personer som nyligen hade tagit

studenten.

Projektledaren svarade pa denna andra fraga delvis redan i samband med den forsta
fragan. Hon berattade namligen hur hon anser det viktigt att man har intresse for att
utveckla sin svenska och har en forstaelse for tvasprakighet da man arbetar i sprakbad. |
sprakbad arbetar man anda i en finsk skola och anvander finska med elevernas foréldrar.
Hon Onskade ocksa att sokandena skulle inse att Vasa universitet inte kan ge allt i
utbildningen utan att lararna sedan sjalva maste jobba med sin egen svenska for att
kunna utveckla elevernas svenska. Intresse for sprakbad var dven en aspekt som lyftes

fram, men i det har fallet ansdg hon det pa nagot satt som en sjalvklarhet.

Projektplaneraren motiverade valet av finsksprakig malgrupp med att en person med
finsk bakgrund battre kan satta sig in i elevernas situation och forsta deras situation att
vara en andraspraksinlarare nar personen i frdga ocksa sjalv har varit i en liknande
situation. Det som hon ocksd ndmner ar att Abo Akademi utbildar larare till
svensksprakiga skolor och dérmed &r det lénsamt att ha en annan malgrupp &n AA har.
Vikten av tvasprakighet motiverade projektplaneraren pa samma satt som
projektledaren, att man behover kunna bada spraken for att forsta bade elever och deras

foraldrar.
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Den valda malgruppen paverkade mest de marknadsforingskanaler som anvéndes. | alla
informanternas svar pa fragan 3 “Hur péverkade den valda malgruppen
marknadsforingen?” aterkommer liknande kommentarer. Enligt projektplaneraren valde
de mest finsksprakiga tidningar dar man annonserade samt att t.ex. marknadsféringen pa
Facebook riktades framst till sadana orter dar det finns sprakbad.
Tidningsannonseringen [ finsksprakiga tidningar var dock enligt
marknadsforingsassistenten begransad p.g.a. den valda malgruppen, dvs. ungdomar.
Hon menade namligen att ungdomar inte ar sa vana att lasa tidningar och darmed

riktades marknadsforingen mera till andra kanaler.

| projektledarens svar namns ocksa marknadsforing till sprakbadsorter, men att aven
gransomradena mot Sverige i norra Finland samt kommuner med svenska sprakdskolor,
som finns t.ex. i Tammerfors och Uledborg beaktades. Om annonsering i Google
berattade projektledaren hur de valde sékord som var knutna till tvasprakighet, sprak
och sprakbad. Det som ocksa hade en stor inverkan pa deras arbete ar det faktum att
sprakbadslararens yrke &r sa pass speciellt till sin karaktar samt att de hade en mycket

begransad tid att marknadsfora.

Sprakbadslararens yrke och programmets specialitet framkommer tydligt i fraga 4
”Vilka aspekter av programmet betonades 1 marknadsforingen?”. Enligt
marknadsforingsassistenten betonade man mest den tredubbla kompetensen studenterna
nar genom programmet KIKY. Efter examen har studenterna namligen mojlighet att
fungera som klasslarare och sprakbadslarare i grundskolan, samt som svensklarare i
finsksprakig grundskola och gymnasium. | Finland finns det inte heller liknande
utbildningar pa universitetsniva och darmed ar utbildningsprogrammet mycket unikt.
Med tanke pa programmets karaktar var svenska spraket, tvasprakighet och lararskap
ocksa sjalvklara aspekter som betonades. Enligt projektplaneraren forsokte de lyfta fram
hur denna utbildning kunde vara lamplig ifall man ar intresserad av bade sprak och
lararyrke. | fraga om lararutbildning fanns det dock en intressant detalj som

projektledaren namnde. Om detta berattade hon pa féljande satt i exempel 1 nedan.
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Ex. 1 De va lite knepigt da vi inte fick kalla programmet for
lararutbildningsprogram utan det e ju liksom
kielikylpykoulutuksen koulutusohjelma, alltsa

utbildningsprogram for sprakbadsundervisning.

Orsaken till det ovannamnda &r att Vasa universitet inte har ndgon nationell rattighet att
utexaminera larare och saledes inte kan utbilda larare. Detta ansag projektledaren som
lite knepigt nar de forsokte fa in aspekten om lararyrke och -utbildning i olika

marknadsforingsord och -texter.

Orsaken till att jag stallde fraga 5 “Hur tog man svenska spréket i beaktande?” ligger i
att Vasa universitets officiella sprak ar finska, medan KIKY gar pa svenska och ordnas i
samarbete med Abo Akademi. Jag ville hora hur de lyckades marknadsfora ett svenskt
utbildningsprogram fran denna utgangspunkt. Jag var ocksa intresserad av att veta ifall
de ansag att aspekten med svenska spraket kom tydligt fram i marknadsforingen. Helt
enkelt verkade det inte vara. Enligt projektledaren fick de gdra extra arbete for att rakna
upp kommuner dar det finns sprakbad eller sprakdskolor, eftersom Vasa universitet inte
hade sadana kompletta listor. Vasa universitet ar inte heller ett traditionellt universitet
med lararutbildning och saledes saknas universitetet i den nationella lista Gver

universitet med lararutbildning som automatiskt gar till alla studiehandledare i Finland.

Den ovannamnda situationen samt att hitta ”lararlimpliga” personer var aspekter som
projektledaren dock oroade sig mer dver an svenska. | fraga om svenska ville de enligt
henne klart och tydligt lyfta fram att svenskan ar en viktig aspekt och det tog man ocksa
hansyn till i all marknadsféring samt i urvalskriterier och sjalva intradesprovet. Hon
anser namligen att Vasa universitet inte kanske ar ett universitet dit tvasprakiga med
stark svenska i forsta hand soker. En orsak till detta kan vara att VVasa universitet inte
vanligen marknadsfor pa svenska. Darigenom ansdg projektledaren att den storsta
insatsen i fraga om KIKY:s marknadsforing troligen var att ha svenska annonser i bland

annat olika tidningar och Facebook.

Marknadsforingen gick dock mest pa tva sprak, aven om den svenska aspekten

betonades. Bland annat sokorden pa Google var bade pa finska och svenska. Av de
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totalt 54 sokorden som anvandes i Googleannonseringen dominerade dock finska ord.
Pa finska fanns det namligen 38 ord och pa svenska 16. Bade
marknadsforingsassistenten och projektplaneraren namnde hur anvandningen av bada
spraken framkom bland annat i form av att ha en annars finsk annons, medan nagon fras
i annonsen, som t.ex. ”S6k nu” var pad svenska. Detta var fallet med
Googleannonseringen diar tex. texten “Kielikylpyopettajaksi. Ainutlaatuinen
mahdollisuus hankkia kolme opettajan patevyyttd” slutade med frasen ”Sok nu!” péa
svenska. | broschyren finns ocksa information om programmet pa bada spraken.
Tidningsannonserna skulle dock vara antingen pa finska eller svenska, inte tvasprakiga.

Det positiva med svaren inom denna férsta huvudkategori om malgruppen och
programmet &r att &ven om informanterna betonade delvis olika aspekter i sina svar var
malgruppen dock tydligt definierad redan i marknadsforingsplanen. Segmentering, dvs.
att dela marknader eller kunder efter olika variabler till olika typer av malgrupper
innehar namligen en nyckelroll i marknadsforingsprocessen och paverkar bland annat
marknadsforingskanaler som anvands. En val definierad malgrupp &r ocksa
kostnadseffektivt. Om foretaget namligen inte vet vem de vill na, kommer de att
spendera mycket tid och pengar pa marknadsforing mot manniskor som troligen inte
kommer att bli kunder, eller i KIKY:s fall sékande, oavsett hur intensiv reklam de
utsatts for. Informanterna holl ocksa malgruppen (finsksprakiga ungdomar med en stark
svenska, ar ungefar i 18 — 24 alder och har intresse for sprak och lararyrke) i minnet nar
man valde marknadsforingskanalerna och i min mening var det vettigt att satsa mera pa
bland annat internetmarknadsforing an pa de traditionella medierna, sdsom
dagstidningar. Internet anvands ndmligen idag dagligen av hundratals miljoner
manniskor runtom i vérlden, vilket har gjort Internetmarknadsforing till en av de

viktigaste marknadsforingsatgarderna for olika foretag.

Tanker man pa den begransade budgeten Vasa universitet och KIKY hade s var det
ocksa i den meningen vettigt att begransa mangden av dyra tidningsannonser och
anvanda billigare alternativ sdsom Googleannonsering samt de tidigare namnda olika
marknadsforingskanaler som &r gratis (info till olika webbsidor och Facebook samt e-

post till studiehandledare). Det var aven positivt att hora hur alla tre informanter ansag
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programmet KIKY sa speciellt till sin karaktar och hur de hade beaktat det i
marknadsforingen. | marknadsforingen av programmet KIKY betonades ndmligen hur
man genom programmet nar den tredubbla kompetensen samt hur det &ar ett bra
alternativ ifall man &r intresserad av bade sprak och lararyrket. I min mening kom det
tydligt fram i allt marknadsféringsmaterial och de lyckades bra i marknadsforingen med
den aspekten, dven om det var lite utmanande eftersom Vasa universitet inte har nagon

nationell rattighet att utexaminera larare och saledes inte kan utbilda larare.

En annan utmaning framkom i samband med sprakfragan finska—svenska nar man klart
och tydligt ville lyfta fram att svenskan dr en viktig aspekt i programmet medan man
vanligen inte marknadsfor pa svenska. Malgruppen, dvs. potentiella sékande de ville na
genom marknadsforingen var ocksa finsksprakiga, dock med stark svenska. Jag anser att
marknadsforingen pa tva sprak anda var lyckad och det gick lika bra att ha annonser
bade pa finska och svenska och att delvis kombinera dessa tva sprak i till exempel
broschyren och Googleannonseringen. Atminstone fér mig kom de tydligt fram att
svenska spraket ar en viktig aspekt i utbildningen och detta tog man héansyn till forutom

i alla marknadsforing ocksa i urvalskriterier och sjalva i intradesprovet.

4.2 Process och ansvar

For att utreda hur marknadsféringsprocessen gick till och vem som hade ansvar for

processen stallde jag foljande fragor:

1. Vem deltog i marknadsféringsprocessen?
2. Hur bestamdes deltagaren?

3. Vem hade huvudansvar for projektet?

4. Hur fordelades ansvaret?

5. Vilken var din roll i processen?

6. Hur upplevde du marknadsforingsprocessen och ansvarsfordelningen?
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Enligt projektplaneraren utgjorde hon, projektledaren och marknadsforingsassistenten
karngruppen i marknadsforingsprocessen. Arbetet fordelades pa sa stt att programmets
kontaktpersoner hjalpte till med innehallet medan marknadsféringsassistenten skétte allt
praktiskt, dvs. gjorde annonser, kontaktade tidningar osv. Vid Vasa universitet skoter
namligen kommunikationsenheten marknadsféringen och som KIKY:s programledare
och -planerare var de ocksa naturliga deltagare i processen, eftersom de har en annan
typ av vetande och expertis om sjilva programmet och dess innehall &n
kommunikationsenheten. Det fanns dock ocksa en referensgrupp for utbildningen. Till
referensgruppen hérde forutom de tre intervjuade personerna ocksa bland annat dekanus

for den filosofiska fakulteten, studiechefen samt representanter fran Abo Akademi.

Pa fragan 3 ”Vem hade huvudansvar for projektet?” kunde inte informanterna ge ett
entydigt svar eller ange endast en persons namn, utan svaren varierade. Projektledaren
ansag att det sdkert var hon som hade huvudansvaret eftersom hon dnda hade titeln
“programledare” och dessutom var ordforande for referensgruppen. Hon ansag dock att
sjdlva marknadsforingen utan vidare var kommunikationsenhetens ansvar, men att det
anda var hennes uppgift att se till att allt blev gjort och pa det sattet ha huvudansvar for
projektet. Som programledare borjade hon vid arsskiftet 2013 nar programmets avtal
blev skrivet och marknadsforingsprocessen pa allvar kunde borja. Fore avtalet var klart
hade den tidigare programledaren tillsammans med kommunikationsenheten preliminéart
arbetat fram en broschyr, men en marknadsféringsplan saknades dnnu. Darigenom var
det viktigt efter avtalet att snabbt fa en marknadsforingsplan gjord, och i detta skede var

ocksa fakultetens prodekanus aktivt involverad i projektet for att paskynda processen.

Projektplaneraren ansag for sin del att i princip delade de tre informanterna, den sa
kallade karngruppen ansvaret, men att i sista hand var det anda kommunikationsenheten
som hade huvudansvar. Med detta avsag hon att kommunikationsenheten anda hade
ansvar for sjalva det praktiska genomférandet, medan projektledaren och -planeraren
mest hijalpte till med innehallet och gav input for detta. Marknadsforingsassistenten
delade delvis denna asikt och berattade hur de i princip tillsammans planerade

marknadsforingen, eller ndrmare sagt de marknadsféringskanaler som anvandes.
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Angéende  koordinering av  marknadsforingen ndamnde hon dock att
kommunikationschefen sakert hade huvudansvar for det medan ansvariga for
utbildningsprogrammet KIKY hade ansvar for hela programmet. Med detta syftade hon
till att ansvariga for programmet bestamde vilka innehall eller aspekter av programmet
som lyftes fram i marknadsforingen. Bade kommunikationsenheten och programmet
KIKY deltog dven bada i finansieringen, eftersom programmet ocksa hade sin egen
budget for marknadsforingen. Marknadsforingsassistenten kunde &nda inte svara
entydigt pa fragan, utan hon slutade sitt svar pa foljande satt i exempel 2 nedan.

Ex. 2 Etta en, en osaa oikein sanoa tohon. Et se ei oikein, sitd ei
selkeésti paatetty ettd kenell on.

(Att jag inte, inte riktigt kan sdga. Att det blev inte riktig
klart bestamt vem som har)

Efter ovannamnda svar stillde jag en extrafraga och fragade ifall hon kénde att det
orsakade nagra svarigheter eller problem da de inte hade nagon tydlig
ansvarsfordelning. Marknadsforingsassistenten ansag att det inte orsakade nagra
problem, eftersom uppgifterna dnda var ganska tydliga och man var medveten om vem

som gor vad.

Pa fragan 4 “Hur fordelades ansvaret?” svarade informanterna delvis redan i samband
med den forra fragan, men det framkom ocksd mycket ny information. Enligt
projektledaren hade projektplaneraren i sin roll som programmets kontaktperson hela
tiden ansvar for att vara i kontakt med kommunikationsenheten och andra delaktiga i
processen, sasom Abo Akademi och dekanerna. Hon menade att projektplaneraren var
den som gjorde allt ”grovjobb” och projektledaren fick mest se dver att drendena blev
gjorda, kommentera det pagaende arbetet och ge forslag. Enligt projektledaren var
projektplaneraren saledes “pa nat sdtt den som rulla de hela”. Som ordférande for
referensgruppen var projektledares uppgift att rapportera for referensgruppen vad de
hade gjort i fraga om marknadsforingen. Hon var ocksa med i karngruppen och kollade
annonserna, sag Over tidtabellerna och funderade ut sokord som skulle anvéndas i

marknadsféringen pa Google. Det var anda projektplaneraren som efter det héll kontakt



45

med dem pa kommunikationsenheten som gjorde det praktiska arbetet med annonserna
samt Google sokningar och sokord.

Projektledaren beskrev ocksa hur snabb hela processen var och darmed hade de inte tid
att narmare fundera pa vem som har ansvar for vad eller hur det skulle fordelas, utan att
de mer eller mindre alla var med och arbetade. Pa detta sétt kande projektledaren som
om det vore allas ansvar, &ven om hon visste att i hennes roll som programledare skulle
blickarna véndas mot henne ifall de inte skulle locka tillrackligt med sokande till
programmet. A andra sidan funderade hon ifall detta verkligen forhaller sig s& och vem
som faktiskt har ansvar, dvs. kinde kommunikationsenheten samma ansvar som de pa
enheten for nordiska spréak. Ifall man inte skulle fa in studenter, vems ansvar &r det? Ar
det de som kommunicerar utat och marknadsfor universitetet och olika program for

potentiella sokande eller de som planerar programmen vid fakulteterna?

Det hade ibland ocksa véckts tankar ifall de jobbar med samma produkt. Vid fakulteten
hade de enligt henne vantat att kommunikationsenheten skulle ha kontaktat dem nér
avtalet blev skrivet — och inte tvartom. Kommunikationsenheten hade &nda i aratal haft
information om att ett nytt program &r under planering och de hade dven gjort en
preliminar broschyr om programmet. Darmed forvantade sig enheten for nordiska sprak
att de skulle fa en fardig plan da efter att avtalet var klart, men nar de inte blev
kontaktade sa var de sjalva i kontakt med kommunikationsenheten och kréavde en plan.
Hon namnde ocksa att hon inte tror att det finns en sddan organisation vid Vasa
universitet som skulle vara sa tydligt organiserad eller van med att direkt bestamma vem

som har ansvar, utan att man bara gér det som ska goras.

Projektplaneraren kunde inte heller sdga att de skulle ha haft en helt klar
ansvarsfordelning. Detta berodde delvis pa det faktum, att man var i en sa pass speciell
situation eftersom KIKY var ett nytt program for alla. Vanligen ar det namligen
kommunikationsenheten som i huvudsak skoter marknadsféringen, men i denna
situation var ocksa enheten for nordiska sprak med i processen mera an de normalt gor
och satsade lite extra. De hade anda planerat program och funderat éver kurser, och

hade pa det sattet mera kunskap om programmets innehall. Projektplaneraren kom
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saledes till samma slutsats som i sitt svar pa den tidigare fragan, att man grovt kunde
séga att kommunikationsenheten genomférde och projektledaren och -planeraren stod
for innehallet.

Fraga 5 ”Vilken var din roll i processen?” hade projektledaren redan i sina tidigare svar
gatt igenom och berattat vad som horde till hennes uppgifter och roll. Som projektledare
ansag hon sig alltsd ha huvudansvar for projektet och se till att allt blir gjort som
planerat. Hon deltog ocksa i att planera och fundera 6ver marknadsforingskanalerna,
tidtabellerna, annonserna och sékord som skulle anvandas pa Google samt som
ordforande for referensgruppen dar hon rapporterade om vad som hade gjorts i fraga om

marknadsforingen.

Projektplanerarens roll var att erbjuda kommunikationsenheten information om
programmet och utarbeta innehallet bland annat till olika annonser, Facebook och
broschyren tillsammans med dem. Hon var dven med och funderade pa till vilka orter
marknadsforingen ska riktas och vad som ska sta pa programmets hemsida. Som
programmets kontaktperson kunde de intresserade av programmet kontakta henne och
fa mera uppgifter. Marknadsforingsassistentens roll var ocksa att fundera pa innehallet
gallande marknadsféringsmaterial, dvs. de tidigare ndmnda annonserna, Facebook-
texter och broschyrerna. Hon funderade dven pa marknadsforingskanalerna, var man
kunde vara med, synas och horas samt att hon helt konkret gjorde annonserna som

anvandes i marknadsforingen.

Pa fraga 6 Hur upplevde du marknadsforingsprocessen och ansvarsfordelningen?” fick
jag ocksa redan delvis svar av projektledaren i samband med de tidigare fragorna, men
aven ny information framkom. Det som hon tidigare ndmnde var aspekten gallande vem
som verkligen har ansvar. Ar det pa enhetens eller universitetets ansvar? Detta var nagot
som hon ansdg som lite svart att forstd atminstone i borjan av
marknadsforingsprocessen. Det som hon dock betonar &r det faktum, att det séllan
utarbetas nya utbildningsprogram och saledes finns det val inte fardigt utarbetade
tillvigagangssitt att arbeta. Hon nimnde ocksa tidigare hur de pd enheten ’hade kanske

vantat en lite mer aktivare insats och initiativ fran kommunikationsenheten”, men
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fortsatte med hur enormt mycket hjdlp de fick av dem nar de val kom i gang.
Projektledaren beskrev dem som ”jatteduktiga” och hur dvertygade de var i frdga om
kannedomen om de marknadsforingskanaler och -satt som &r effektiva och meningsfulla
och leder till resultat. Ansvarsférdelningen mellan enheten for nordiska sprak gentemot
bade universitetet och kommunikationsenheten véckte dock annu foljande tankar som
beskrivs i exempel 3 nedan:

Ex. 3 Men de va lite den végen att vi fick hjalp av dem for att
marknadsfora vart program dven om vi tyckte att det ar ju ett
universitets program dar vi da undervisar.

Ansvarsfordelningen var enligt projektledaren lite diffus ocksa pa det sattet, att det anda
fanns vissa begransningar hur man kunde marknadsféra. Hon ndmnde att de fick till
exempel inte annonsera tvasprakigt, utan antingen pa finska eller svenska, och saledes
blev det dubbla annonser. | fraga om Googleannonseringen gick det dock att ha en fras
pa det andra spriket, som i exemplet “Kielikylpyopettajaksi. Ainutlaatuinen
mahdollisuus hankkia kolme opettajan patevyyttd” som slutade med frasen ”’S6k nu!” pa
svenska. Pa enheten fick de inte heller paverka fargerna som anvandes i
marknadsforingsmaterialet och gallande bilder sa hade de endast nagra alternativ att
valja emellan — en ung kvinna utan eller med glasogon. Detta &r dock forstaeligt
eftersom foretag och organisationer vanligen har en egen grafisk profil — som ocksa ar

fallet med Vasa universitet.

Med grafisk profil syftar man till en typ av regelverk hur foretagets eller
organisationens profil ska se ut och anvéndas i kommunikation. Regelverk” kallas med
andra ord for grafisk manual som beskriver bland annat vilken logotyp, vilka farger och
typsnitt samt hurdana bilder och grafiska element som bér anvéndas, hur de ska placeras
osv. Foretag och organisationer anvander namligen manga olika material och darfor ar
det viktigt att alla anvander materialet pad samma satt sa att det kanns sammanhéngande

och pa det satt skapar igenkanning for foretaget och varumarket. (Logosack 2013)

Igenk&nnande for Vasa universitet &r bland annat hjartformig logo och anvandning av

gult, orange och svart som farger. Detta nuvarande utseende fick Vasa universitet ar
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2012 ndr man férnyade universitetets grafiska manual, webbsidor och bildkoncept och
var saledes i anvandning nar KIKY:s marknadsforing skulle borja. Varumarke ar dock
mer an endast ett namn, logotyp, farger, slogan eller symbol. Dessa delar behtver
naturligtvis vara pa plats, men i grunden ar ett varumarke ett I6fte till kunden om att
leverera vissa bestamnda egenskaper, fordelar och tjanster pa ett konsistent satt. Vad
som ocksa ar viktigt att halla i minnet ar att varumarket inte byggs upp av reklam utan
av den samlade upplevelsen av varumarket, vilka kommer fran alla stallen som
anvandaren har wvarit i kontakt med fOretaget, dvs. genom medarbetare och
kommunikation. Genom dessa upplevelser skapas sedan varumérket och dérmed
behdver medarbetarna vara medvetna om deras roll och hur de avspeglas i varumarket.
(Kotler 2003)

Négra marknadsforingskanaler, sisom anvidndning av ”Abi-tiimi” var ocksad uteslutet
p.g.a. att KIKY helt enkelt inte d&nnu hade studenter som kunde ha representerat
programmet vid t.ex. olika massor eller under gymnasiedagar. Det gick inte heller att
t.ex. projektplaneraren eller andra personer fran programmet skulle ha varit med,
eftersom teamet bestar av studenter som utbildas till verksamheten. (Vasa universitet
2015b) Enheten for nordiska sprak var dock med och paverkade vart man speciellt riktar
marknadsforingen i och med att de foreslog orter med sprakbad och/eller sprakdar.
Annars ar malgruppen ungdomar, dvs. under 24 ar, kannetecknande for alla Vasa
universitets kandidatprogram och ocksa sokande till sprakbadsutbildningsprogrammet

horde till samma malgrupp.

Generellt sett ansag projektledaren marknadsforingen av speciellt magisterprogrammen
som en typ av evighetsfraga som diskuteras vid enheten for nordiska sprak néstan varje
ar, och hur mycket man egentligen marknadsfér olika  program.
Marknadsforingsassistenten berattade dock i sin intervju att man vanligen inte brukar
marknadsfora skilt olika program, utan i huvudsak olika utbildningsomraden och Vasa
universitet som helhet. Orsaken till detta ar enligt marknadsforingsassistenten helt
enkelt de begransade resurser man har. | fraga om KIKY satsade man dock lite mera pa
marknadsféringen av programmet, eftersom det anda var nytt och man ville naturligtvis

lyfta fram det. Marknadsforingsassisten namnde att programmet KIKY saledes var ett
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undantagsfall bade nar det géller hela marknadsféringsprocessen och sjalva
marknadsforingen. Sasom alla informanterna berattade, var marknadsforingsprocessen
namligen mycket snabbt, avtalet blev skrivet sent och allt skulle géras med kort
tidtabell. Detta ansag alla informanterna i viss man utmanande. A andra sidan niamnde
alla informanterna att nar man hade en sa pass begransad tid, hade man inte tid att
fundera for mycket, dvs. att vem som gor vad och hur, utan man bara gjorde det som
skulle goras.

Enligt projektledaren fick utbildningsprogrammet KIKY bra reklam ocksa genom lokala
tidningar. Vasa universitet skickar ndmligen ut pressmeddelanden nar man skriver avtal
for ett nytt utbildningsprogram eller da det sker nagot liknande vid Vasa universitet,
som har nyhetsvarde. Darmed valde de att inte annonsera om programmet i dessa
tidningar, eftersom de rdknade med att de lokala méanniskorna redan & medvetna om
programmet och annonsering ar anda dyrt. Programmets marknadsforingsbudget var
liten, och darfor forsokte man fundera pa i vilka medier man redan hade skrivit om
programmet. Man valde istallet att hellre annonsera i sadana sma tidningar som

Lansivayla i Esbo som utkommer pa ett sprakbadstatt omrade.

| friga om process och ansvar var det saledes a ena sidan tydligt vem som deltog i och
hade ansvar for marknadsforingsprocessen men & andra sidan varierade svaren och
informanternas tankar kring processen. | fraga om ansvar bestamde man namligen inte
skilt vem som gor vad utan man bara gjorde det man skulle gbra p.g.a. den snabba
marknadsforingsprocessen och den begransade tiden. De intervjuade tre informanterna
var naturliga deltagare eftersom projektledaren och -planeraren var programmets
kontaktpersoner med deras vetande och expertis om programmet medan
marknadsforingsassistenten skotte det praktiska arbetet angdende marknadsforingen,
vilket ocksd vanligen skots pa kommunikationsenheten. Andra deltagare i
marknadsforingsprocessen var bland annat dekanus for den filosofiska fakulteten,
studiechefen samt representanter fran Abo Akademi vilka horde till en referensgrupp for
utbildningen. De tre informanterna var dock de som utgjorde k&rngruppen inom

processen.
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Sammanfattningsvis ansdg projektledaren att sjalva marknadsforingen var pa
kommunikationsenhetens ansvar, men att hon anda hade huvudansvar for hela
processen. Projektplaneraren och marknadsféringsassistenten delade delvis samma asikt
att den sa kallade karngruppen i princip delade ansvaret. Projektplaneraren ansag dock
att i sista hand var det andd kommunikationsenheten som hade huvudansvar.
Marknadsforingsassistenten haller med om den asikten angdende koordinering av
marknadsforingen, medan ansvaret for hela programmet vilade i hennes mening pa
ansvariga for utbildningsprogrammet KIKY. Med andra ord kunde man grovt séga att
kommunikationsenheten genomférde och projektledaren och -planeraren stod for

innehallet.

Fragan om ansvar vackte flera tankar hos informanterna och nagot som projektledaren
funderade pa var att vem som slutligen har ansvar; kommunikationsenheten som skoter
marknadsforingen av Vasa universitet och dess olika program eller de som planerar
programmen vid fakulteterna. Det ar en fraga som jag inte kan ge nagot svar pa men
detta vore i min mening vart att fundera. Projektledaren namnde namligen ocksa att hon
inte ser Vasa universitet som en sa tydligt organiserad organisation som ar van med att
direkt bestdmma vem som har ansvar, utan att man bara gor det som ska goras.
Informanterna upplevde dock inte att det orsakade nagra problem, men for mig vacker
det tankar om effektivitet. Ifall deltagare och ansvariga inom marknadsféringsprocessen
skulle ha varit battre medvetna om deras roll och vad som vantas av dem skulle man
mdjligen ha fatt snabbare igdng processen. Ett exempel pa detta var fallet dar fakulteten
vantade att kommunikationsenheten skulle ha kontaktat dem gallande
marknadsforingsplanen, men nar de inte gjorde det, fick enheten for nordiska sprak

kontakta dem sjalv.

Aven begransningar for hur man kunde marknadsfora vackte diffusa tankar nar det inte
var mojligt att t.ex. annonsera tvasprakigt. Hur mycket man egentligen marknadsfor ett
speciellt magisterprogram var ocksa en fraga som véckte tankar och projektledaren
kallade denna diskussion for en evighetsfraga som lyfts fram vid enheten for nordiska
sprak nastan varje ar. Pa grund av Vasa universitets begransade resurser och

marknadsforingsbudget &r det dock inte mgjligt att marknadsféra olika program som
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skilda program, utan vanligen marknadsfor man olika utbildningsomraden och Vasa
universitet som helhet. | detta fall var dd KIKY ett undantagsfall nar det som ett nytt
program fick mera uppmarksamhet och man satsade mera pa dess marknadsforing an

man vanligen gér med olika program vid Vasa universitet.

4.3 Marknadsforingsplan och -strategier

Om marknadsforingsplan och -strategier stalldes foljande fragor:

1. Arbetade ni enligt nagon fardig marknadsforingsplan eller gjorde ni en egen? Hur
foljde ni planen?

2. Hur péverkade hela organisationens och AA:s marknadsforingsstrategi
marknadsforingen av ett speciellt program?

3. Hur upplevde du att marknadsforingsplanen fungerade?

4. Hurdana likheter/skillnader fanns det i KIKY:s marknadsforing jamfért med
marknadsforing av 6vriga utbildningsprogram vid Vasa universitet?

5. Hur fungerade samarbetet mellan olika enheter vid Vasa universitet och AA?

Som det redan tidigare i avhandlingen har framkommit, gjorde man en egen
marknadsforingsplan nar marknadsforingsprocessen skulle borja. Pa fragan 1 ”Arbetade
ni enligt ndgon fardig marknadsforingsplan eller gjorde ni en egen?” var informanternas
entydiga svar saledes att man gjorde en egen plan. Enligt projektledaren var det
kommunikationsenheten som forst fragade efter enhetens budget och gjorde det forsta
forslaget till marknadsforingsplan utgaende fran budgeten. Sedan skickades planen till
projektledaren och -planeraren som fick diskutera den ndarmare med

kommunikationsenheten och komplettera planen.

| den kompletterade planen ingick forslag om olika marknadsfoéringskanaler som ar
gratis (info till webbsidor som Kieliverkosto, Ainokeskus, Suvikyky och till Facebook
pa sidor som Suvikyky, Sprakbad — Kielikylpy, Enheten, Abitreenit och SOOL) och e-

post till studiehandledare (via Abitiimis postningslista) och studiehandledare i
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gymnasier pa de orter dar det finns sprakbad och sprakoar. Dessa forslag forverkligades
medan det ocksa fanns sadana forslag sasom e-post till sprakbadets foraldraféreningar
och kampusradio i Radio Lux som man inte genomférde. | planen ingick ocksa de andra
kanalerna som anvéandes (broschyr, Facebook, Google, tidningsannonsering) samt

exempel pa annonspriser och -storlekar och beskrivning av malgruppen.

Pé fragan “Hur foljde ni planen?” svarade projektledaren att de f6ljde den exakt. Enligt
henne gjordes planen namligen sd noggrant att man kunde anse den nastan som en
verksamhetsplan. De olika punkterna var ocksa pa sa sétt genomténkta, att de visste att
man kunde forverkliga dem. Enligt projektledaren stotte de inte heller pa nagra
overraskningar efter att man gjort planen, eftersom de genast satte igang arbetet, det var
en stram tidtabell och en begransad budget. I denna situation var det foljaktligen bast att
arbeta enligt planen. Aven marknadsféringsassistenten berattade att vad hon minns s
foljde de planen till storsta delen, att det inte kom forandringar pd vagen och de
genomforde i princip allt som de hade ténkt. Projektplaneraren berattade dock att det
framkom en del aspekter som av olika orsaker inte genomférdes, men i fraga om

annonsering var det planen som gallde.

Det positiva med marknadsforingsplanen som gjordes var att den innehdll en
beskrivning av malgruppen och var sd noggrant uppgjord. Att ha en valdefinierad
malgrupp med i marknadsforingsplanen ar mer produktivt och kostnadseffektivt &n om
man forsoker rikta sin marknadsforing till alla méjliga manniskor. Det kravs namligen
mindre medel for att uppnad uppsatta resultatmal eftersom det ar farre resurser som
slosas pd manniskor utanfor malsegmentet. Positivc med marknadsforingsplanen var
ocksa att dess innehall foljde samma linje som universitetets strategival och séledes
fyllde sitt syfte, vilket &r att betjana foretagets hela verksamhet. Generellt sett har
betydelsen for foretag av att ha en bra och genomténkt marknadsforingsplan ékat i och
med globaliseringen, ny kommunikationsteknik och marknadsmetoder, och &r idag

viktigare &n nagonsin.

P4 frigan 2 “Hur paverkade hela organisationens och Abo Akademis

marknadsforingsstrategier marknadsforingen av ett speciellt program?” svarade alla
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informanterna p& samma satt nar det var fraga om Abo Akademi. De ansdg namligen att
Abo Akademi i princip inte alls paverkade deras arbete och marknadsféring av
programmet KIKY. Representanter frain Abo Akademi var dock med i referensgruppen
dar marknadsforingen blev diskuterad, men de hade enligt informanterna inget att gora
med det praktiska marknadsforingsarbetet kring KIKY. En orsak till att Abo Akademi
inte kdnde behov av att ingripa mera i marknadsféringen av KIKY kan forklaras med att
Abo Akademi var dvertygade om att programmet KIKY och deras lararutbildning inte
pa nagot satt skulle tavla med varandra, utan att de skulle locka helt olika studenter. Pa
enheten for nordiska sprak var man inte lika 6vertygad, utan de var mera fundersamma

over situationen. Om den situationen beréattade projektledaren pa foljande satt i exempel

4 nedan.
Ex. 4 De var kanske snarare vi som funderade — vi var mera
oroliga over att tavla med Abo Akademi &n egentligen de
sjalva.

En annan orsak till att Abo Akademi inte var mera med i marknadsforingsprocessen &r
ocksa det faktum som projektplaneraren papekade att KIKY &nda ar ett
utbildningsprogram inom Vasa universitet och darmed kéande hon det naturligt att de pa
Vasa universitet hade huvudrollen i processen. Enligt henne hade Vasa universitet
séledes inte alls att gora med Abo  Akademis  marknadsforing.
Marknadsforingsassistenten anség inte heller att Abo Akademi skulle ha paverkat henne

pa nagot satt i hennes insats och arbete inom processen.

| min mening var det & ena sida forvanande att Abo Akademi inte var med och
paverkade marknadsforingen mera &n att ge nagra tips om potentiella
marknadsféringskanaler, eftersom utbildningen 4nda ordnas i samarbete med AA.
Sasom informanterna papekade, var det dock & andra sidan naturligt att de inte hade
storre paverkan, eftersom KIKY trots allt ar ett utbildningsprogram inom Vasa
universitet. Abo Akademi lyfter inte heller fram utbildningen p& hemsidorna mer &n att
namna det under “lirarutbildningar” att ”Abo Akademi samarbetar dven med Vasa
universitet kring sprdkbadsklassldrarutbildning (pa finska)” och efter texten finns det en

lank till VVasa universitets webbsida om KIKY.
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Hela organisationens marknadsforingsstrategier och speciellt kommunikationsstrategin
for Vasa universitet paverkade daremot hela marknadsforingsprocessen. Projektledaren
beskrev hur de sékert hade sina vilda tankar och idéer for marknadsforing, men var
tvungna att folja universitetets strategier och t.ex. inte fick listor dver studievégledare de
kunde ha kontaktat sjalva. Detta gor Vasa universitet. De hade dock ocksa sina egna
kontakter inom olika sprakbadsnatverk och pa bland annat det sprakutbildningspolitiska
natverket Kieliverkosto gavs information om programmet. Dessa kretsar kallade
projektledaren for akademiska annonskanaler de kunde utnyttja for att sprida
information om programmet sd brett som mojligt. Projektplaneraren namnde
problematiken med de begrénsade resurserna for att marknadsfora enskilda program och
darmed ansag hon att de fick kdmpa lite mera for att na potentiella sokande. Hon
berédttade dock att de hade lite extra planeringspengar for programmet som de kunde

satsa pa marknadsforing.

Marknadsforingsassistenten berdttade mera om universitetets kommunikationsstrategi
och hur den styr all marknadsféring som man gér. En kommunikationsstrategi anger
namligen vad foretaget eller organisationen vill uppna med sin kommunikation och
marknadsforing, vilka de viktigaste malgrupperna ar, vad budskapet &r och vilka kanaler
som ska anvandas for att formedla detta. Syftet med kommunikationsstrategin ar att
skapa en gemensam syn pa hur foretagets eller organisationens kommunikation ska
bidra till att uppna deras mal samt visioner. Med andra ord & kommunikationsstrategi
strategin for foretagets marknadskommunikation och det langsiktiga tillvdgagangsséttet
att  med kommunikation uppnd en organisations  Overgripande  mal.
Kommunikationsstrategin borde ligga till grund for all marknadskommunikation som

produceras inom féretag och organisationer.

Darmed anvande man mestadels samma marknadsforingskanaler man ocksa vanligen
anvander vid Vasa universitet och det var inget helt nytt eller speciellt inom
marknadsforingsprocessen. | fraiga om KIKY:s marknadsforing var det mera fraga om
att man hade ett skraddarsytt budskap — sprakexpertis, lararskap och
tredubbelkompetens. Pa detta satt var marknadsforingen av KIKY ett eget, skilt fall —

”case”.



55

Alla informanter upplevde att marknadsforingsplanen i allménhet fungerade val,
speciellt nar man tanker pa den korta tidsramen man hade i fraga om hela
marknadsforingsprocessen. Pa fragan 3 “Hur upplevde du att marknadsforingsplanen
fungerade?” berittade projektledaren att i1 alla fall hennes fantasi rickte inte till att
komma pa nagra andra marknadsforingskanaler och de kanaler som anvéndes var enligt
henne mangsidiga. Hon ansag att hela marknadsforingsprocessen, val av
marknadsforingskanalerna, var och hur man skulle annonsera var éverhuvudtaget nytt
for de akademiska méanniskorna pa enheten for nordiska sprak och darmed var de

mycket beroende av kommunikationsenheten.

Projektledaren arbetade inte heller vid Vasa universitet under den tid da
programstrukturen vid universitetet andrades, da det kom nya utbildningsprogram och
man forst planerade programmet KIKY. Hon ndmnde att nér hon blev ledig hade man
endast programmen ISC (Studies in Communication and Administration) och MAISS
(Magisterprogrammet i svenska och sprakbad) som fordes igang just den tid hon var
franvarande ett antal ar, och nar hon kom tillbaka fanns utbildningsprogrammen KOTI
(Kandidatprogrammet for de inhemska spraken), KEY (Sprakexpertis i ett specialiserat

samhalle) och VINE (Viestinnan, nykysuomen ja englannin kandidaattiohjelma).

Detta forklarade varfor hon ansag marknadsforingsprocessen vara en helt ny varld,
eftersom hon inte var medveten om hur man hade arbetat med de nya programmen och
marknadsfort dem, eller om man éverhuvudtaget hade marknadsfort dem pa nagot satt. |
sin roll som programledare fick hon saledes tanka sig in i en helt ny varld och
tankegang. Eftersom hon inte hade tidigare erfarenhet av en sadan
marknadsforingsprocess sa kunde hon inte heller sakna nagot speciellt i fraga om
KIKY:s marknadsforing. Hon funderade dock ifall marknadsféringen av programmet
KIKY kunde ha varit med i kommunikationsenhetens langsiktsplanering nar de anda var
medvetna om nar programmets avtal skulle slutas. Om de sedan nadde studenterna som
planerat var enligt henne ocksa en annan fraga. Hon tillade dock att de fick en massa

sOkande och darfor tolkar hon marknadsféringsplanen och hela -processen som lyckad.

Projektplaneraren svarade att hon ocksa ansag marknadsforingsplanen fungera vél, men
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att det blev brattom med allt. Avtalet kom namligen forst i slutet av januari och fore det
hade man inte mgjlighet att gora sa mycket. Hon berattade att ifall de hade haft mera tid
sa kunde man ha satt mera tid pa allt de gjorde, men tyckte att planen dnda fungerade

bra och var till hjalp.

Marknadsforingsassistenten berdttade mera om marknadsforingskanalerna som
namndes i marknadsforingsplanen och hur hon ansag att de fungerade. Enligt henne &r
det traditionellt svart att folja hur manga som har sett tidningsannonserna och reagerat
pa dem och darmed kunde hon inte kommentera den saken. | fraga om marknadsforing i
sociala medier far man dock exakt statistik pa bland annat hur manga ganger manniskor
har sett annonserna och klickat pa dem. Enligt denna statistik nadde man atminstone
helt goda resultat och folk hade sett annonsen. Sammantaget var alltsa alla
informanterna néjda med marknadsféringsplanen de gjorde och hur den fungerade.

Forutom att marknadsféringsplan anger riktlinjer for marknadsféringen och borde svara
pa fragorna vad, till vem, hur, var och varfor, ar ocksa uppfoljning en viktig del av
planen och sjalva marknadsforingsprocessen. (Kotler, Armstrong & Parment 2013: 56—
64) | KIKY:s marknadsforingsplan ndmnde man inte hur marknadsféringen skulle
uppfoljas, men som marknadsforingsassistenten berattade, var det atminstone mojligt att
folja upp statistiken pa sociala medier. Alla s6kande som intervjuades i utbildningen
fick ocksa fylla i en enkat som innehdll bland annat fragor om hur sékandena fick veta
om programmet, varfor de sokte till just detta utbildningsprogram och ifall de fick
tillrackligt med information och raddgivning vid valet av ansokningsalternativ.
Sokandena fick &aven ge feedback i anslutning till marknadsféringen av
utbildningsprogrammet och urvalsprov. Saledes gjorde man uppféljning som maétte
utfallet av marknadsinsatser och enligt denna uppféljning var marknadsforingsplanen
lyckad. Aven informanterna var nojda med planen, hur den forverkligades och hur man

fick en massa sokande.

Foljande fraga 4 belyste hurdana likheter/skillnader det fanns i KIKY:s marknadsforing
jamfért med marknadsforing av 6vriga utbildningsprogram vid Vasa universitet. Till

skillnad fran dvriga utbildningsprogram ansag projektledaren att programmet KIKY
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fick i allmanhet lite mera utrymme eftersom det var ett nytt program. Den korta tiden att
marknadsfora hade &ven sin paverkan. Alla broschyrer och information om olika
program skickas vanligen ut tillsammans med alla andra, men i frdga om programmet
KIKY fick Vasa universitet skicka information om KIKY en extra omgang till alla
studievagledare i skolorna, eftersom avtalet kom forst efter att information om 6vriga
program redan hade blivit utskickat.

Det ovannamnda kunde anses som en fordel, men det fanns dven nackdelar. Pa grund av
den korta tidsramen kunde programmet inte inga i vissa processer som normalt hor till
universitetet. Projektledaren ndmnde att man inte till exempel kunde vara med i
Abitiimi eller pa olika utbildningsméassor fore slutet av januari, &ven om man hade en
fardig broschyr for KIKY. Projektledaren menade alltsa, att: ’Sa pa nat sétt sé va vi lite,
sa fick vi mindre utrymme i de allmanna marknadsféringen, men sen fick vi en sanhar

extra insats.”

Den extra insatsen syntes enligt henne aven foljande ar 2014. Hon beréttade hur man
markte att programmet annu var nytt och ocksa en slags specialitet som man gérna lyfte
fram. En orsak till att programmet lyftes fram aven foljande ar var eventuellt ocksa en
press man kande pé universitetet ndr tidningarna inte langre skrev om programmet. Aret
tidigare nar programmet borjade kom sprakbadslararutbildningen namligen med jamna
mellanrum fram genom tidningar och pa sa satt ocksa i folks tankar, men efter forsta

aret skrev de endast om Vasa universitet, inte specifikt om programmet KIKY.

Projektledaren ndmnde dock att hon inte ar insatt i marknadsféringsprocessen vid
universitetet och hon vet till exempel inte hur man véljer de som deltar i
utbildningsmassorna, eller hur och var dverallt man marknadsfor. Ett roligt fall som hon
berattade om, var nar en foralder vars son just da utférde den allmanna varnplikten
kontaktade henne for att fa mera information om programmet KIKY. Pojken hade hort
om KIKY vid den militarforlaggning dar Vasa universitet enligt projektledaren ocksa
brukar marknadsftra sina program. Detta var 6verraskande men kéandes ocksa roligt for

henne, att information om programmet kan ga till potentiella sokanden pa manga olika
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och aven lite ovantade vagar som man inte genast kommer att tanka pa. Pa grund av

detta antog hon att man faktiskt vid universitetet marknadsfor ganska aktivt overallt.

Sammantaget ansag projektledaren alltsa att det fanns bade plus och minus. Enligt
henne kandes det bra att man satsade stort pa marknadsféringen av KIKY och brett
anvande olika marknadsféringskanaler som universitetet vanligen ocksa anvander.
Samtidigt 6nskade hon dock att man kunde marknadsfora enskilda program mera och
inte endast Vasa universitet och universitetets utbildning i allméanhet. Hon hade dock ett
intryck av att universitetets strategier snarare ar att marknadsfora hela universitetet pa
en gang och var saledes medveten om att det inte gar att marknadsfora olika program
skilt. Man maste fortsattningsvis sjalv betala om man vill marknadsfora enskilda

program.

Till skillnad fran marknadsforing av Ovriga utbildningsprogram beréttade &ven
projektplaneraren om den extra satsningen man gjorde genom att till exempel ha mera
annonser om programmet an normalt, medan annars marknadsfors olika program i
samband med att hela universitetet marknadsfors. Projektplaneraren tillade att det
saklart kan handa att olika enheter viljer att sjalva satsa pa marknadsforing och till
exempel ha sina extra tidningsannonser som nu KIKY hade, men annars galler

marknadsforing av Vasa universitet i allmanhet.

Marknadsforingsassistenten berattade for sin del att i fraga om KIKY anvande man
mestadels samma marknadsforingskanaler man ocksa vanligen anvander vid Vasa
universitet. Marknadsforingskanalerna som betonas mest vid Vasa universitet ar sociala
medier och elektronisk kommunikation tillsammans med olikartad utomhusreklam.
Aven olika massor och andra tillstallningar &r viktiga, medan tidningsannonserna mest
stoder de andra marknadsforingskanalerna. Det finns séaledes vissa vedertagna
marknadsforingskanaler och -satt man vanligen anvéander, och det gjorde man ocksa i
fraga om KIKY.

Marknadsforing av KIKY skilde sig saledes inte fran 6vriga utbildningsprogram i fraga

om marknadsforingskanaler. Det som marknadsféringsassistenten dock ansag som
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skillnad, var att sjalva programmet var i fokus, inte VVasa universitet. Hon poéangterade
att det saklart behdver synas vid vilket universitet programmet ordnas, men huvudfokus
ligger dnda pa programmet och dess innehall. Marknadsforingsassistenten tillade dven
hur det vore fint om man hade mdjlighet att gora pa detta satt med alla
utbildningsprogram vid Vasa universitet, men att det tyvarr inte gar i nulaget p.g.a. de

begransade resurserna.

Pa foljande fraga 5 ”Hur fungerade samarbetet mellan olika enheter vid Vasa universitet
och AA?” lydde projektledarens svar att man inte samarbetade specifikt med olika
enheter p& Abo Akademi, utan snarare med de representanter som var med vid
referensgruppsmotena. Projektledaren beskrev hur hon ké&nde att det fungerade véldigt
bra med tanke p& marknadsforingen och hur Abo Akademis representanter garna kom
med idéer om hur och var man kunde marknadsféra. Man hade saledes en gemensam
onskan om att KIKY skulle fa si manga sokande som mdjligt. Som projektledaren
ocksé tidigare namnde, mérktes det dock att AA inte behdvde oroa sig 6ver studenten
eller kdnna att programmet KIKY skulle ha tavlat med deras utbildning. Abo Akademi
ar anda det enda stéllet dar man utbildar klasslarare pa svenska och darfor tavlar de inte
nationellt med nagon. Darmed ansdg projektledaren att det &nda var kanske snarare
Vasa universitet som skulle bekymra sig om marknadsféringens synlighet an Abo
Akademi.

Samarbetet inom Vasa universitet, dvs. mellan enheten for nordiska sprak och
kommunikationsenheten fungerade enligt hennes mening i det stora hela utmarkt och
hon var tacksam dver kommunikationsenhetens expertis, aven om det enligt henne
kéandes lite trogt i borjan av marknadsforingsprocessen. Detta kunde dock forklaras med
att bada parterna var ovana med att borja ett helt nytt program. Forvantningar och
verkligheten gick inte heller helt hand i hand. Projektledaren beskrev situationen pa

foljande satt i exempel 5 nedan.

Ex. 5 Kanske vi som hade forvantningar att de skulle bara rusa hit
med sina planer och har satt vi bara och ingen tog kontakt.
Att de var, de var en liten dverraskning till oss.
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Projektledaren beskrev ocksa hur det ur deras synvinkel kdnns som en nackdel att Vasa
universitet ar ett finskt universitet som riktar sig starkt endast till finsksprakiga
manniskor och darmed prioriteras inte tva- och svensksprakiga vid
kommunikationsenheten. Kommunikationsenheten har inte heller kontroll 6ver
marknadsforingskanaler som andra universitet med lararutbildning anvénder. Som ett
exempel berattade hon hur de hade diskuterat Educa mé&ssan och
kommunikationsenheten hade aldrig téankt att Vasa universitet skulle vara med pa en
sadan massa, aven om Educa ar Finlands storsta evenemang inom utbildningssektorn

som ordnas arligen i masscentret i Helsingfors.

Messukeskus (2016a) beskriver for bestkare att det ledande evenemanget inom
undervisning och pedagogik Educa ordnades ar 2016 redan for 21:a gangen och bjod
utéver toppforelasningar ocksa pa en mangsidig utstallning med 6ver 330 utstéllare. For
media berattar Messukeskus (2016b) att evenemanget ordnas av Messukeskus och
Undervisningssektorns Fackorganisation OAJ samt hur OAJ ansvarar for programmet i
samarbete med Utbildningsstyrelsen, Finlands rektorer rf, Opetus- ja sivistystoimen
asiantuntijat Opsia ry, Pedagogiska lararorganisationer, Finlands Svenska Lararforbund
FSL och Finlands Lérarstuderandes Forbund SOOL rf.

Med tanke pa att KIKY éar ett utbildningsprogram for sprakbadsundervisning dar man
studerar till sprakbadslarare och blir samtidigt klasslarare och svensklarare delar jag
samma asikt som projektledaren, att det vore vart att fundera pa mojligheten att Vasa
universitet skulle delta vid Educa ndgon gang. Som storsta bekymmer ansag
projektledaren just detta, att det inte ar naturligt for Vasa universitet att anvanda sadana
marknadsforingskanaler som riktar sig till studenter som vill bli larare. Hur nar man da
sadana personer nu och i framtiden, och hur kommer Vasa universitet med pa en lista
over universitet, som utbildar larare. Det finns namligen ocksa ett nationellt
ansokningsprov for lararutbildning ddr Vasa universitet inte &r med, utan Abo Akademi
testar Vasa universitets studerande. Pa detta satt beskrev projektledaren enheten for

nordiska sprak som en ”sahér udda enhet”.

Hon Onskade att manniskorna anda i nagot skede kommer att kénna till att det finns en
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lararutbildning ocksa vid Vasa universitet, och var glad att de atminstone har sprakbad.
Hon var ndmligen dvertygad om att ifall ndgon séker information om sprakbad sa hittar
man sdkert Vasa universitet och enheten for nordiska sprak med Centret for sprakbad
och flersprakighet. (Vasa universitet 2015c) Projektledaren berattade ocksa hur de i alla
fall fick massor av sOkande med varierande bakgrund och tolkade det som att
marknadsforingen sakert hade lyckats. Hon Onskade dock att de hade fatt mera
information om hur sdkandena ursprungligen hade hittat information om programmet.
Hon ansag det svart att veta vad sokandena gor nar de soker efter utbildningskanaler,

men var sdker pa att &tminstone studievigledarna har en ”jatteviktig roll” i processen.

Projektplaneraren berattade ocksa hur man egentligen inte samarbetade sa mycket med
Abo Akademi utan samarbetet skedde mest under programmets planeringsstadium inom
referensgruppens moten dar de diskuterade mojliga marknadsféringskanaler. Hon
namnde hur de fick nagra idéer av Abo Akademis representanter som foreslog bland
annat vissa tidningar dar det kunde vara nyttigt att marknadsfora. Annars skedde
samarbetet mest mellan projektledaren, -planeraren och marknadsforingsassistenten pa

kommunikationsenheten, dvs. kérngruppen.

Projektplaneraren var nojd med samarbetet och ansag det fungera val. Hon niamnde
endast att det fanns vissa besvarligheter i friga om deras onskemal och praktiskt
genomforande som inte helt gatt ihop. Med detta menade hon bland annat val av font
som anvandes i annonserna och hur manga tecken som ryms pa en annons.
Projektledaren och -planeraren fick saledes kompromissa en del i fraga om annonsernas
utseende och innehall, som hade ett begransat utrymme. Marknadsforingsassistenten
beréttade for sin del att hon egentligen inte alls var i kontakt med Abo Akademi och
kunde saledes inte kommentera fragan, men ur hennes synvinkel markte hon inga

problem med samarbetet.

Sammanfattningsvis upplevde alla informanter att marknadsforingsplanen i allmanhet
fungerade val, speciellt nar man tanker pa den korta tidsramen man hade i fraga om hela
marknadsforingsprocessen. Enligt informanterna nadde de bra resultat genom de olika

marknadsforingskanaler de kom pa och som ocksa vanligen anvéands vid Vasa
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universitet. Informanterna  verkade  ocksd  vara  ndjda  med hela
marknadsforingsprocessen, dess resultat och samarbetet mellan olika enheter vid Vasa
universitet och Abo Akademi. Jag fick ett sddant intryck att informanterna gjorde allt de
kunde inom den korta tidsramen, med den strama budgeten och med tanke pa att
projektledaren och -planeraren inte var mycket insatta i marknadsforingen eller -
processen tidigare, utan de fick delvis satta sig i en helt ny tankevérld.



63

5 SWOT-ANALYS AV UTBILDNINGSPROGRAMMET KIKY

Informanterna ndmnde redan i sina tidigare svar i kapitel 4 vissa mojligheter och styrkor
samt vissa bekymmer och besvarligheter géallande hela marknadsféringsprocessen och
programmet KIKY. I informanternas tidigare svar framkom bland annat hur den strama
tidsramen ledde till sina besvarligheter inom marknadsforingsprocessen, hur
marknadsforingsbudgeten och resurserna var sma, vilket ledde till att man inte har
mojlighet att marknadsfora enskilda program, utan mera Vasa universitet som helhet. A
andra sidan ansag informanterna att den strama tidsramen var pa ett sétt ocksa till nytta,
eftersom de inte hade tid att fundera for mycket pa hur och vem som gor vad, utan alla
arbetade tillsammans inom sitt ansvarsomrade. Informanterna ansag ocksa att
programmet KIKY ar ett unikt program som sakert lockar manniskor bara de far ut
information om programmet till ratta personer. Det kom en hel del sokande till
programmet och darmed kunde informanterna anse att de hade lyckats med

marknadsforingen.

| detta kapitel kommer deras svar och tankar kring marknadsforingsprocessen och
programmet samt marknadsforing av utbildningar i allmanhet &nnu utvidgas genom

foljande fragor nedan:

1. Storsta styrkor/svagheter/mdjligheter/not med marknadsféring av utbildning i
allmanhet — nu och i framtiden?

2. Storsta styrkor/svagheter/mojligheter/hot med marknadsforing med tanke pa KIKY —
nu och i framtiden?

3. Var det ndgot i marknadsforingsprocessen du Onskar forbattra i framtiden? Hur

skulle du gora det i sa fall?

Utgaende fran de ovannamnda fragorna och genom informanternas tidigare svar i
kapitel 4 ar det ocksa mojligt att sasmmanstalla en SWOT-analys. SWOT i ordet SWOT-
analys star for Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats eller pa svenska —
Styrkor, Svagheter, Mdjligheter och Risker/hot — darav mina fragor. Detta betyder med

andra ord att man delar de fyra ovannamnda faktorerna i fyra olika rutor och fyller dem
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med olika faktorer som passar in pa respektive ruta. Med hjalp av analysen &r det bland
annat mojligt att analysera strategier, gora utvarderingar och nuldgesanalyser och for att
dra upp riktlinjer for framtiden. SWOT -analysen kan ocksa anvéandas for att identifiera
problem samt belysa framtidens mdjligheter och hot. (Kotler, Armstrong & Parment
2013: 61) Kapitlet avslutas med informanternas tankar kring hela
marknadsforingsprocessen, ifall de onskade att forbattra den i framtiden och hur de
skulle gora det i sa fall.

5.1 Baserad pa projektledarens svar

Som storsta svaghet vid marknadsforing av utbildning i allménhet ansdg projektledaren
svarigheten for studenterna att géra skillnad mellan olika utbildningar och veta vad de
faktiskt innehaller. Hon tillade dock att detta inte ar sd farligt nar det galler
grundutbildningsexamina, dvs. kandidatprogrammen, men att géra skillnad mellan de
tva nivaerna med kandidat och magister ar svarare. | fraga om Vasa universitet kommer
man saledes tillbaka till problematiken om hur man kunde marknadsfora ocksa olika
magisterprogram och inte endast olika utbildningsomradden och Vasa universitet i

allméanhet.

Ansvar for marknadsforingen och dess innehall véckte ocksd tankar hos henne.
Projektledaren var namligen fundersam 6ver vem som har eller borde ha ansvar for
marknadsforingen, dvs. borde ansvar for marknadsforingen ligga mera pa manniskor
som kanner till innehallet av olika utbildningsprogram &n pa dem som inte gor det. Hon
berattade att de som skoter marknadsforingen pa Vasa universitet ar experter pa
utbildningsstrukturer och inom sjélva marknadsforingen men var inte saker pa ifall de
kanner till vad utbildningen egentligen innehaller och vad man gor dar. Enligt henne &r
de manniskor som kéanner mera till marknadsforingen an sjilva programmet ocksa
samma personer som ofta deltar pa olika massor och hon funderade ifall de kan beratta
pa ett dvertygande satt om programmet. Ifall ndgon kommer och fragar om programmet,

kan de da egentligen beratta narmare om det?
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Projektledaren fortsatte med att beratta om utbildningsstrukturer och hur ofta de &ndras.
Enligt henne gér man fornyelser i programmen hela tiden och da kan det handa att en
student som borjar i ett program ett ar kanske inte studerar i samma program foljande ar,
dven om namnet pa programmet vore detsamma. Jag fragade ifall hon ansag det som en
svaghet, men hon svarade att det redan ar mera ett hot. Orsaken till att projektledaren
ké&nner de kontinuerliga forandringarna som ett hot &r en typ av motsatsstéllning mellan
expertis som finns vid Vasa universitet och arbetskrafters behov. Med detta menade hon
att man kanske borjar utveckla utbildningar och géra en massa dandringar for
programmen for att tillfredsstélla behov utifran snarare an att lita pa den expertis som
finns hos de manniskor som jobbar med dem. Enligt henne blir ett program pa sa satt ett
slags "modeprogram” som Overlever nigra ar och dérefter byter man riktning igen. Vad
ska saledes vara utgangspunkten for utbildningar och hur mycket far arbetslivets krav

styra arbetet pa universitet?

| friga om KIKY var det dock ett tydligt behov av ett sadant utbildningsprogram. Brist
pa behdriga sprakbadslarare namndes dven i Nationalspraksstrategin som publicerades
for forsta gangen ar 2012. Nationalspraksstrategins mellanrapport publicerades ar 2015
med undertiteln ”Uppfoljningen av nationalspraksstrategin samt forverkligandet av
regeringens atgarder 2011-2015 vari man beskriver hur sprikbadsundervisningen ska
utvidgas 1 hela Finland och hur ”Arbetet for att trygga tva livskraftiga nationalsprak
langt in i framtiden atnjuter med andra ord ett starkt stod, och tvasprakigheten i vart
samhille ses som en styrka vars nytta man vill att ska komma hela folket till godo.” For
att trygga forutsattningarna for en tillracklig och hdgklassig sprakbadsundervisning
namns det i Nationalspraksstrategins mellanrapport (2015: 84) hur Vasa universitet och
Abo Akademi har i samarbete under ar 2014 startat en utbildning for sprakbadslarare
vartill man det ar hade 159 sékande, av vilka 20 valdes till utbildningen. Det namns
ocksa om hur efterfragan pa sprakbad &r stor, men hur det finns faktorer som hindrar att
utbudet Okar, varav ett exempel &r just brist pa behorig personal. En av
rekommendationerna for kommande regeringsperiod 2015-2019 lyder saledes att "Man
satsar mer an tidigare pa en tillracklig och hogklassig sprakbadsundervisning.
Utbildningen for sprékbadsldrare tryggas.” (Nationalspraksstrategins mellanrapport

2015: 87)
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| fraga om hot beréattade projektledaren dven hur det kanns problematiskt att det finns ett
stort behov av att programmen ska vara tdmligen enhetliga for att studenterna kan byta
fran ett kandidatprogram till ett annat. Detta gar inte i hennes mening ihop med det
akademiska livet dar meningen ar att fordjupa sig i ndgot och skaffa expertis inom det
omradet — inte splittras av alla mojliga omraden. Att ha for allmanna grundutbildningar
kan enligt henne leda till féljande situation hon beskriver i exempel 6 nedan:

Ex. 6 Alltsa snart &r vi dar att nar du har din grundutbildning, sa
kommer du att ta na speciala,
specialiseringsmagisterprogram for att riktigt pa riktigt
kunna nagonting.

Hon berdttade att man vid Vasa universitet redan har endast ett program for
forvaltningsvetenskaperna och hur det finns ett enormt tryck pa samma situation ocksa
inom sprakamnena, dvs. att man skulle ha endast ett kandidatprogram i sprak. Finska
och engelska ar det enligt henne ingen fara med men i fraga om bland annat svenska,
tyska och franska var hon orolig. Fragan som vackt hos projektledaren ar hur kan man
undervisa dessa pa ett gemensamt sprak och fortsétta till magisterniva for att

specialisera sig i ett av spraken ifall man inte kan grunderna?

Med tanke pa att fragan lydde vad projektledaren ansag som storsta styrkor, svagheter,
mdjligheter och hot med marknadsforing av utbildning i allmanhet — nu och i framtiden,
har inte svaren ovan direkt att gora med marknadsforingen. Hon ansdg dock att
marknadsforingen av olika utbildningsprogram borde vara tydlig och genomskinlig for
att de potentiella sokandena ska veta vad programmet verkligen innehaller. Ifall
utbildningen inte motsvarar forvantningarna kan det hénda att studenten byter
programmet, vilket inte ar idealiskt, utan man dnskar vid universitetet att studenterna
stannar i den utbildning de forst valt. Darfor har marknadsforingen enligt projektledaren
ett stort ansvar for att informera sOkande. Ifall Vasa universitet ses som ett
tjansteforetag sa stammer faktiskt projektledarens pastaende. Tjanstens kvalitet bygger
namligen pa kundens forvantningar, dvs. kunden jamfor den upplevda tjansten mot sina
forvantningar av densamma och ifall de inte motsvarar varandra, ar det sannolikt att

kunden atminstone i nagot skede byter foretaget. (Kotler 2003)
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Betydelsen av att marknadsfora olika utbildningsprogram har enligt projektledaren vuxit
med aren nar programmen har dndrat. Hon berattade som ett exempel hur man tidigare
kunde vélja om man studerar svenska i Tammerfors eller i Vasa, men nufortiden valjer
man inte endast ett sprak oberoende av universitet, utan man véljer till exempel i Vasa
programmen KOTI eller KIKY. Enligt projektledaren fanns det dock ocksa tidigare
vissa betoningar pa olika orter och vid universitet, sa att man till exempel betonade
sprakhistoria eller 6versattning i ett sprak, men hon ansag att man inte gjorde det sa
starkt. Situationen har saledes forandrats och projektledaren menade att det kan verka

skrammande for studenterna.

| fraga om marknadsforing av sprak vid Vasa universitet ansag projektledaren att man
atminstone hittills hade haft som huvudmeddelande att man fortsattningsvis lar sig sprak
och studerar sprak, aven om vissa starka specialiteter ocksa lyfts fram. Med dessa avsag
hon terminologi och facksprak samt flersprakighet och sprakbad som man enligt henne
vid enheten for nordiska sprak har byggt upp i flera ar. | just nimnda specialiteter
upplevde hon en stor styrka i friga om marknadsforingen och ansag att man vid Vasa
universitet egentligen har ganska latt att marknadsfora sprak. Det finns namligen manga
universitet som har mera generella sprakstudier och hon antog att det for dem ar mera
krdvande att hitta satt att marknadsfora jamfort med Vasa universitet och dess
specialiteter. Som tabell 1 visar var det enklare for projektledaren att ndmna svagheter

och hot &n styrkor.
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Tabell 1. SWOT med marknadsforing av utbildning enligt projektledaren

Styrkor Svagheter
e Specialomraden sasom terminologi, e Svarigheten att gora skillnad mellan
facksprak, flersprakighet och sprakbad olika utbildningar och veta vad de
innehaller

e Begransade resurser

e Begrénsade mojligheter att
marknadsfora magisterprogram

e Ansvarsfordelning inom
marknadsforingsprocessen

e Begransningar hur man kan
marknadsfora (t.ex. inte tvasprakiga
annonser)

Mojligheter Hot

e Mangsidiga marknadsforingskanaler e Kontinuerliga forandringar i
utbildningsstrukturerna

e Expertis vid universiteten mot
arbetskrafternas behov — vilkendera
styr?

e FOr allménna utbildningar

| fraiga om programmet KIKY var det daremot enkelt for projektledaren att namna dess
styrkor. Projektledaren ndamnde hur de absolut storsta styrkorna och positivt med
programmet ar att KIKY ar annorlunda, avvikande och speciellt. Hon ansdg att
programmet ar latt att marknadsfora och hur KIKY innehaller sddant som inget annat
program har. Programmet KIKY leder ocksa till ett speciellt yrke och flera
kompetenser, vilket hon namnde vara mycket modernt. Marknadsforingsméassigt
betyder de ovannamnda faktorerna om Vasa universitets specialomraden samt KIKY:s
unikhet en positionering, som ar betydelsefull nar det finns manga utbildningar pa
yrkeshdgskolor och universitet att konkurrera med. Genom dessa specialiteter kan VVasa
universitet differentiera sig och sina produkter, dvs. utbildningar och pa det sétt bygga

en framtradande image bland andra aktorer inom utbildningsomraden.
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Som en styrka ansdg projektledaren dven Vasa som en tvasprakig stad. Hon berattade
hur hon inte var orolig over att folk upplever Vasa som en ”svensk udde” dir man
anvander endast svenska, utan marknadsforingsmassigt snarare andra vdgen. Svenskans
roll i programmet KIKY ar namligen viktigt och projektledaren dnskade att de som
soker till programmet faktiskt vill anvdnda svenska och ha med svenskan att gora —
bade inom och utanfor universitetet. Projektledaren papekade dven hur utbildningen
ordnas i samarbete med Abo Akademi och hur tufft det & for en finsksprakig att ta
kurser dar. Det var saledes ocksa en orsak till att svenskans roll i marknadsféringen var

viktig.

Gallande svagheter beréttade projektledaren hur en stor del av marknadsféringen gors
av amatorer, &dven om det finns expertis inom marknadsforingen hos
kommunikationsenheten. Med detta menade hon att &ven om universitetet i sig
anvander experter for att géra marknadsforingsmaterial, dvs. broschyrerna och liknande,
sa gors planeringen anda ganska mycket pa amatorniva pa enheter och inom olika
program. Hon ansag det dock forstaeligt att kommunikationsenheten inte heller kan vara
insatt i alla mdjliga program och behdver insatser av andra som vet mera om

programmen och deras innehall.

Projektledaren namnde ocksd hur kommunikationsenheten anvander mycket
studentkrafter i marknadsforingen och hon var inte helt saker pa vad hon skulle tycka
om det. Hon menade att studenternas bild av utbildningen bygger pa deras egen
bakgrund och férvantningar och ar saledes alltid lite annorlunda an den som har planerat
programmet och undervisar i det. Ger det séledes en ratt bild? A andra sidan upplevde
hon att marknadsforing av studenter ar trovardig, eftersom det mdjligen ar enklare for
potentiella s6kande att identifiera sig med jamnariga och sadana som kan beratta om

studielivet ocksa utanfor lektionerna.

En positiv aspekt som projektledaren ocksa namnde i fraga om KIKY ar mojligheten att
fa studera vid tva universitet, dvs. Vasa universitet och Abo Akademi. Enligt henne

bygger KIKY pa ett starkt kunnande som bada universiteten har skaffat sig i aratal inom
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sina omraden. Hon menade att pa grund av detta finns det inte heller nagot annat
universitet som skulle hota dem och starta ett eget, liknande program. Det finns saledes
rikligt med mojligheter att marknadsfora KIKY pa ett vertygande satt bade i nulaget
och i framtiden.

| fréga om Vasa universitets och Abo Akademis specialomréden, dvs. sprakbad och
flersprakighet samt lararskap, har faktiskt bada en lang historia och ett starkt kunnande
om dem. Man har forskat i tva- och flersprakighet vid Vasa universitet sedan slutet av
1970-talet och sprakbad sedan 1980-talet med speciell tonvikt pa tidigt fullstandigt
sprakbad i svenska. Den forsta sprakbadsgruppen borjade namligen i Vasa pa ett
daghem hosten 1987. Modellen grundade sig pa den kanadensiska modellen om tidigt
fullstandigt sprakbad som utvecklades i Kanada under 1960-talet och som Christer och
Ulla Laurén vid Vasa universitet kom i kontakt med i slutet av 1970-talet. Sedan dess
har sprakbadsforskningen vid Vasa universitet, eller narmare sagt Centret for sprakbad
och flersprakighet vid enheten for Nordiska sprak vid Vasa universitet, varit livlig och
sprakbadets popularitet har hela tiden vuxit. Férutom forskning deltar Centrets forskare
aven i utbildning och fortbildning av studerande inom omradet flersprakighet samt ger
information om sprakbad och flersprakighet. (Vasa universitet 2015c) Abo Akademi i
Vasa har for sin del ansvarat for att utbilda svensksprakiga larare sedan 1970-talet och

utbildar klass- och specialldrare samt &mneslarare. (Abo Akademi 2016)

Projektledaren har redan i sina tidigare svar uttryckt oron Gver att na studenter som
onskar bli larare, har nagon typ av tvasprakig bakgrund och intresse for svenska.
Eftersom Vasa universitet ar ett finskt universitet vilkas traditionella
marknadsforingskanaler riktas starkt till finsksprakiga, ansdg projektledaren att Vasa
universitets egen marknadsforing inte nar de studenter som KIKY skulle behdva.
Ovannamnda Onskan att nd s6kande med en viss bakgrund och intresse har i
marknadssegmentering att gora med demografiska (bl.a. kon, alder, civilstand, etnisk
tillndrighet) och psykografiska (bl.a. livsstil och social klass) variabler, men samtidigt

ocksa med geografiska.

Enligt projektledaren kommer vanligen inte studenter fran de omraden dar de skulle
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behdva studenter till KIKY, dvs. fran sodra Finland dar det finns sprakbad och sprakoar.
Orsaken till att marknadsféringen borde riktas mera till dessa omraden ar en énskan om
att na finsksprakiga med stark svenska — med andra ord mest tidigare sprakbadselever
eller personer som har ndgon annan typ av tvasprakig bakgrund. Orsaken till detta
grundar sig a sin sida pa att tacka det lararbehov i Finland pa vilket programmet KIKY
ar grundat, dvs. att utbilda forutom klass- och svensklarare ocksa behoriga

sprakbadslarare.

Denna svarighet att na potentiella sokande skapar enligt hennes mening ett hot i fraga
om marknadsforing av programmet KIKY. Hon var ndmligen fundersam ifall de
nagonsin kunde lita endast pa Vasa universitets egen marknadsforing eller om enheten
for nordiska sprak och den filosofiska fakulteten alltid ocksa behover satsa egna pengar
for att fa in studenter. Projektledaren var dock néjd med forsta arets resultat och de
sokande de fick lockade till programmet KIKY. Enligt henne blev det en jittefin

blandning” av studenter med varierande bakgrund och toppbetyg i lararlamplighet.

Att man lyckades fa in lararlampliga studenter ansag projektledaren som nagot mycket
positivt som hon var glad 6ver. Hon 6nskar att man kan halla dem kvar och hur man
ocksa i framtiden kan locka sadana studenter som medvetet soker in till programmet och
verkligen vill arbeta med sprakbads- och flersprakighetsfragor. Hon papekade namligen
hur lararutbildningar i allmanhet ar sadana som lockar studenter ar efter ar och onskar
darmed att KIKY inte skulle bli ett program dit man soker om man inte kommer till en

annan lararutbildning.

De tankar som projektledaren hade om storsta styrkor, svagheter, mdjligheter och hot
med marknadsforing av programmet KIKY sammanstalls i tabell 2. Som det mérks, har
projektledaren kunnat ndmna betydligt mera styrkor gallande KIKY:s marknadsforing

an i fraga om marknadsforing av utbildning i allmanhet.
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Tabell 2. SWOT med marknadsféring med tanke pa KIKY enligt projektledaren

Styrkor

Svagheter

e Annorlunda, avvikande och speciell
— finns inte motsvarande utbildning

e LAtt att marknadsfora

o Leder till ett speciellt yrke och flera
kompetenser

e Mojlighet att studera bade vid
Vasa universitet och Abo Akademi

e Tvasprakig Vasa

e Lérarutbildningar &r i allménhet
populédra

Planering och marknadsforing gors for
det mesta pa amatorniva
Ansvarsfordelning inom
marknadsforingsprocessen

Kort tidtabell

Liten marknadsforingsbudget
Anvéndning av studentkrafter
Marknadsforingen riktas starkt till
finsksprakiga — nar inte studenter
KIKY skulle behtva
Marknadsforingen riktas inte till
studenter som vill bli larare

Vasa universitet har inte nationell
rattighet att utexaminera larare

Mojligheter

Hot

e Flera styrkor att betona i
marknadsforingen
e Akademiska annonskanaler

Svarighet att na potentiella sokande
genom Vasa universitets eget
marknadsforing

5.2 Baserad pa projektplanerarens svar

Om storsta styrkor, svagheter, mojligheter och hot namnde projektplaneraren i princip
samma aspekter som projektledaren i tidigare avsnitt bade med tanke pa marknadsforing
av KIKY och utbildning i allménhet. Som stérsta styrkor namnde hon hur utbildning &r
nagot som intresserar folk och hur det finns efterfragan pa utbildningar. Hon papekade
hur alla som slutar gymnasiet behéver ndgon vidareutbildning och hur det darmed finns
en tydlig och klar malgrupp. Sasom i alla Vasa universitets kandidatprogram &r
malgruppen ocksa for KIKY ungdomar mellan 18 till ungefar 24 ar, dvs. personer som
har tagit studenten och inte nédvandigtvis annu har avlagt nagon annan examen.

Projektplanerarens tankar kring styrkor stammer saledes, att man faktiskt har en tydlig
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malgrupp. Hur man nar denna malgrupp &r enligt projektplaneraren dock en annan

fraga.

Projektplaneraren  berattade hur mycket de hade fatt fundera vilka
marknadsforingskanaler som vore vettiga att anvanda, dvs. vilka som nar ungdomar.
Under forsta aret nar KIKY marknadsfordes anvande man tidningsannonsering, hade
annonser pa Facebook och Google. Pa Google anvéndes vissa nyckelord som var knutna
till tvasprakighet, sprak och sprakbad. Ifall man anvande dessa sokord pa Google sa
ledde det till information om programmet. Om denna marknadsforing fick de feedback
vid urvalsprovet nar sokandena gav feedback i anslutning till marknadsforingen av
utbildningsprogrammet samt sjalva urvalsprovet. Stkandena fick dven svara pa fragan

varifran de hade fatt information om programmet.

Enligt projektplaneraren var det endast nagra som hade sett tidningsannonserna och
darmed fick de foljande ar fundera, ifall potentiella sokande inte laser tidningar, vilka
alternativa marknadsforingskanaler som da blir aktuella, dvs. finns malgruppen istallet
pa Facebook eller pa vilka kanaler. Detta kan saledes anses som en svaghet men
samtidigt ocksd mojlighet. Projektplaneraren tillade att programmet KIKY har vackt
mycket intresse nar det ar ett nytt program, men att det finns méjligheter att nd aven

annu flera intresserade bara man hittar de ratta marknadsforingskanalerna.

| fraga om hot gallande marknadsforing av utbildningar i allmanhet och med tanke pa
KIKY sa upplevde projektplaneraren att det handlade mest om ekonomi. Som storsta
utmaning eller hot ansdg hon att ha en sa pass begransad budget, eftersom
marknadsforing dnda enligt henne ar ganska dyrt och saledes satter vissa granser. Ett
annat hot hon ndmnde var de manga utbildningsmojligheter som finns. Hon berattade att
Vasa universitet ar ett ganska litet universitet jamfort med manga andra universitet och
ansdg saledes att man kanske far kampa lite extra for att synas bland de stora

universiteten, som dessutom ocksa finns pa lite mer populara orter &n Vasa.

For sammanstéllning av projektplanerarens tankar, se tabellerna 3 och 4.. | tabell 3 finns

projektplanerarens tankar om storsta styrkor, svagheter, mojligheter och hot i fraga om



marknadsforing av utbildning i allménhet och vid Vasa universitet. Tabell 4 presenterar

a sin sida projektplanerarens tankar om KIKY:s marknadsforing.

Tabell 3. SWOT med marknadsforing av utbildning enligt projektplaneraren

Styrkor

Svagheter

e Utbildning intresserar folk

e Efterfragan pa utbildningar

e Bra samarbete mellan olika enheter
och organisationer

Begransade resurser
Begransade mojligheter att
marknadsfora enskilda program

Mojligheter

Hot

e Mangsidiga marknadsforingskanaler

Dalig ekonomi

Tabell 4. SWOT med marknadsforing med tanke pa KIKY enligt projektplaneraren

Styrkor

Svagheter

e Har véackt mycket intresse

e Nytt program

e Braalternativ ifall man &r intresserad
av bade sprak och lararyrke

Val av marknadsforingskanaler, t.ex.
tidningsannonser oeffektiva
Ansvarsfordelning inom
marknadsforingsprocessen

Kort tidtabell

Vasa universitet ett litet universitet
Andra universitet finns pa mer
populéra orter

Begréansningar hur man kan
marknadsfora (t.ex. inte tvasprakiga
annonser)

Mojligheter

Hot

e Alternativa marknadsforingskanaler
och mojligheter att na flera
intresserade ndr man hittar de ratta
kanaler

Begransad budget
Manga utbildningsmdjligheter
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5.3 Baserad pa marknadsforingsassistentens svar

| fraga om storsta styrkor gallande marknadsforing av utbildning i allméanhet och med
tanke pa Vasa universitet namnde marknadsforingsassistenten handelsvetenskap och
sadana unika uthildningsprogram som KIKY. Handelsvetenskapen &r i allméanhet ett
populart utbildningsomrade som lockar studenter i hela Finland och &r starkt
representerat ocksa i Vasa. KIKY & sin sida ar en helt unik och ny utbildning som
marknadsforingsassistenten ansag vara enkel att marknadsféra. Med andra ord menade
marknadsforingsassistenten att sadana populdara och speciella utbildningar ar styrkor

bade i marknadsforing av utbildning i allmanhet och vid Vasa universitet.

Gallande svagheter med marknadsforing av Vasa universitet namnde
marknadsforingsassistenten samma problematik som projektplaneraren tidigare, dvs. att
Vasa universitet ar ett litet universitet som skulle behéva mera synlighet bland de storre
universiteten. Hon ansag att Vasa universitet inte annu ar sa valkant som det kunde
vara, men a andra sidan skapar det ocksa majligheter. Hon beréattade att det dock finns
fortfarande otroligt mycket arbete i att gora Vasa universitet synligare. En annan
svaghet hon namnde med tanke pa marknadsforingen var Vasas tvasprakighet, eller
narmare sagt svenska. | motsats till projektledaren ansag marknadsforingsassistenten
namligen att folk ar radda for svenska och darmed kan undvika att sdka sig till Vasa

universitet.

| fraga om marknadsforing av KIKY och andra svensksprakiga utbildningsprogram vid
Vasa universitet ansag marknadsforingsassistenten situationen vara kontroversiell. Med
detta menade hon att d&ven om Vasa universitet ar ett finskt universitet sa kan
svensksprakiga ocksa soka sig till dess utbildningar, men att det & andra sidan inte finns
mera svenska vid Vasa universitet an vid andra universitet och i staden klarar man sig
ocksa endast pa finska. Hon berattade att denna sprakfraga ar en sak som de pa
kommunikationsenheten har fatt och far fortfarande kdmpa med. A andra sidan tyckte
hon att Vasa universitet i sig inte har sa mycket mojligheter att paverka situationen. Om

detta berattade hon pa foljande satt i exempel 7.
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Ex. 7 Mutta toisaalta me ei sit voida oikeen hirveesti teh4, tai et se
on enemmankin kaupungin ja Vaasan seudun tehtdva tuoda
esiin sitd, ettei se ruotsin kieli oo mikaan uhka.

(Men & andra sidan kan vi inte riktig gora s mycket, eller att
det &r mera stadens och Vasatraktens uppgift att lyfta fram
det, att svenska spraket inte ar nagot hot.)

Som storsta hot ansag marknadsféringsassistenten rivalitet mellan olika utbildningar pa
yrkeshdgskolor och universitet, som enligt henne ar mycket hard. Hon oroade sig aven
over hdgskolornas gemensamma antagning som dndrades varen 2014. Denna innebdr att
man kan soka sig in till endast sex uthildningar pa yrkeshogskolor och universitet som
ska rangordnas och varav sokanden erbjuds endast en studieplats. Denna forandring
forverkligades dock forst hosten 2014 pa grund av alltfor stram tidtabell for att bygga
upp de nya ansdknings- och antagningstjansterna. (Opetushallitus 2013: 7)

En sadan situation ar enligt marknadsforingsassistenten kravande eftersom Vasa
universitet har endast en liten marknadsforingsbudget medan andra universitet hade haft
valdigt stora anstrangningar i fraga om marknadsforing av deras utbildningar. Utéver
den gemensamma antagningen skulle det enligt marknadsforingsassistenten ocksa
komma manga andra andringar pa utbildningsfaltet i framtiden och hon beréattade att
man endast kan vanta och se vad som kommer att ske. Detta ansag hon ocksa som hot
eftersom man inte vet vad som kommer att kravas utifran. Om detta namnde hon inte
nagra exempel men ett som jag kan tdnka mig som ett sadant hot i nuldget ar
diskussionen kring antalet universitet som borde finnas i Finland. Den nuvarande
undervisnings- och kulturministern Sanni Grahn-Laasonen har namligen berattat hur
regeringen har som ett mal att klargéra universitetens profiler och arbetsfordelningen
mellan dem och detta betyder enligt ministern att de strukturella férandringarna kommer
att paverka antalet universitet, dvs. att man i framtiden skulle ha farre universitet i
Finland. (Sj6lind 2016) Man har dock inte i detta skede tagit stallning till vilka
universitet som kunde laggas ner i framtiden, men asikter finns det manga av. Att gora
Vasa universitet endast synligare racker saledes inte, utan det behdver ocksa

struktureras och profileras pa ett vettigt satt for att vara konkurrenskraftigt.
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Vasa Universitets styrelseordférande Johnny Akerholm har dock forstéelse for att man i
dessa tider av dalig ekonomi maste diskutera hur produktiviteten inom
universitetsvérlden kan forbattras och hur man kan bli effektivare. Om Vasa universitets
situation beréttar han pa foljande sitt: ”Vasa universitet har reagerat aktivt och positivt
pa det hela genom att vi ocksa ska profilera oss sa att vi & ena sidan kan utnyttja de
styrkor som vi redan har och dessutom satsa pa energisidan dar vi kan tjana det
omkringliggande niringslivet pd ett vettigt sitt.” P4 detta sitt tror Akerholm att
kvaliteten pa forskningen och utbildningen ska bli hogre och Vasa universitet kan
forsvara sin plats inom universitetsvarlden. (Langvik 2016) | Akerholms svar
framkommer den aspekt som informanterna ansag vara ett hot, dvs. ekonomin och de
kontinuerliga forandringarna som gors for att tillfredsstalla arbetskrafternas behov,

vilket alltsa nu verkar vara nodvandigt for att klara sig inom utbildningsvarlden.

Gallande svagheter med att marknadsfora programmet KIKY framkom samma
problematik som i fraga om marknadsforing i allmanhet, dvs. hur man gor sig synligare.
Som marknadsforingsassistenten tidigare berdttade &r inte Vasa universitet &nnu
tillrackligt  valkant i Finland och detta orsakar mycket arbete pa
kommunikationsenheten och Overhuvudtaget vid universitetet. Tanker man pa
marknadsforing av enskilda program sa ar det enligt marknadsforingsassistenten
kravande att behalla en helgjuten helhet. Med detta menade hon att nar man borijar
spjalka upp i enskilda program sa behover man vara pa helspann pa att man tydligt har
samma uttryck, dvs. att man genast ké&nner igen att programmet hor till Vasa
universitets utbud. | detta arbete ar en valetablerad grafisk profil atminstone till hjalp
nar man utnyttjar sammanhéangande marknadsforingsmaterial som skapar igenkdnnande

av foretaget och varumarket.

Som marknadsforingsassistenten ocksa tidigare namnde s& ansag hon dock att KIKY i
sig ar latt att marknadsfora eftersom programmet &r en helt unik utbildningshelhet som
andra universitet inte har att erbjuda. Programmet &r saledes enkelt att lyfta fram och
atskilja fran andra utbildningar. Enligt henne & KIKY ocksa ett bra alternativ for
lararutbildning ifall man &r intresserad av lararyrket. Detta var en synpunkt och styrka

som marknadsforingsassistenten berattade att de atminstone hade betonat pa olika
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massor. Om styrkor géllande marknadsféring av KIKY berdttade hon

sammanfattningsvis pa foljande satt i exempel 8.

Ex. 8 Ettd kyllda t&s just niinku Kkielikylvyssd on tosi paljon
semmosia hyvid asioita, miks sitd on niinku helppo
markkinoida.

(Att nog finns det ju just i sprakbad jattemanga sadana goda
saker som gor att det ar latt att marknadsfora.)

| frdga om mojligheter namnde marknadsforingsassistenten den tredubbelkompetens
man nar genom programmet, dvs. att man efter examen kan fungera som klasslérare och
sprakbadslarare i grundskolan, samt som svensklarare i finsksprakig grundskola och
gymnasium. Hon var positivt 6verraskad over antalet sokande de hade till programmet
under forsta aret, men ifall man jamfor antalet med andra pedagogiska utbildningar sa
var det anda mycket mer sokande till dem an till KIKY. I detta ser hon en mycket stor
potential och mdjlighet bara programmet KIKY far annu mer fotfaste och blir mer kant.
Hon ndmnde dock hur det bland annat hor intervjuer till intrédesprocessen och darmed
kan det handa att man inte vill ta emot en storre kvot sékande till programmet, men
anda sa pass mycket att man kan valja de basta bland dem. Som ett hot ansag
marknadsforingsassistenten att nagot annat universitet i framtiden skulle erbjuda
liknande program som KIKY och saledes vore KIKY inte langre lika unikt som i
nuldget. De tankar som marknadsforingsassistenten hade om marknadsféring av
utbildning i allméanhet, vid Vasa universitet och speciellt med tanke pa KIKY

presenteras aven i tabellerna 5 och 6.
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Tabell 5. SWOT med marknadsforing av utbildning enligt marknadsforingsassistenten

Styrkor Svagheter
e Unika utbildningsprogram som KIKY | e Vasa universitet ett litet universitet
e Handelsvetenskap och liknande som inte &r sa valkant
populéra uthildningsomraden e Moycket arbete att géra Vasa

universitet synligare
e Vasas tvasprakighet — folk kan vara
radda for svenska

Mojligheter Hot
e Alternativa marknadsforingskanaler e Rivalitet mellan olika utbildningar pa
och mojligheter att na flera yrkeshogskolor och universitet
intresserade nar man hittar de ratta e Hogskolornas gemensamma antagning
kanaler e Manga &ndringar pa utbildningsfiltet

— man vet inte vad som kravs utifran

Tabell 6. SWOT med marknadsforing med tanke pa KIKY enligt
marknadsforingsassistenten

Styrkor Svagheter
e Unik och ny utbildning e Vasa universitet ett litet universitet
e Enkel att marknadsftra som inte &r sa valkant
e Finns ingen motsvarande i nulage e Mycket arbete att géra Vasa
e Enkel att atskilja fran andra universitet synligare
utbildningar o Kort tidtabell
e Braalternativ ifall man ar intresserad | e Vasas tvasprakighet — folk kan vara
av lararyrke radda for svenska
e Storre satsning pa marknadsforing an | ¢ Begransade maéjligheter att
vanligen pa 6vriga program marknadsfora enskilda program
Mojligheter Hot
e Tredubbelkompetensen e Begrénsad budget
e Stor potential att 6ka antalet sokande e Manga utbildningsmojligheter
e Nagot annat universitet skulle i
framtiden erbjuda liknande program
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5.4 Sammanfattning av informanternas svar samt deras forbattringsforlag

Tabellerna 7 och 8 nedan presenterar annu informanternas sammanstallda svar. Tabellen
7 sammanstéller informanternas tankar kring styrkor, svagheter, mojligheter och hot
géllande marknadsforing av utbildning i allménhet och vid Vasa universitet i nuldge och
i framtiden, medan tabellen 8 presenterar deras tankar kring KIKY:s marknadsforing.

Tabell 7. Informanternas sammanstéllda SWOT med marknadsféring av utbildning

Styrkor

Svagheter

Specialomraden sasom
terminologi, facksprak,
flersprakighet och
sprakbad

Utbildning intresserar
folk

Efterfragan pa
utbildningar

Bra samarbete mellan
olika enheter och
organisationer

Unika
utbildningsprogram som
KIKY
Handelsvetenskap och
liknande populara
utbildningsomraden

Svarigheten att gora skillnad mellan olika
utbildningar och veta vad de innehaller

Begransade resurser

Begransade mojligheter att marknadsfora enskilda
program

Begransade mojligheter att marknadsfora
magisterprogram

Ansvarsfordelning inom marknadsféringsprocessen
Begransningar hur man kan marknadsfora (t.ex. inte
tvasprakiga annonser)

Vasa universitet ett litet universitet som inte ar sa
vélként

Mycket arbete att géra Vasa universitet synligare
Vasas tvasprakighet — folk kan vara radda for svenska

Mojligheter

Hot

Mangsidiga
marknadsforingskanaler
Alternativa
marknadsforingskanaler
och majligheter att nd
flera intresserade nar man
hittar de ratta kanaler

Kontinuerliga férandringar i utbildningsstrukturerna
Expertis vid universiteten mot arbetskrafternas behov
— vilkendera styr?

For allmanna utbildningar

Dalig ekonomi

Rivalitet mellan olika utbildningar pa yrkeshdgskolor
och universitet

Hogskolornas gemensamma antagning

Manga andringar pa utbildningsfaltet — man vet inte
vad som kréavs utifran




Tabell 8. Informanternas sammanstallda SWOT med tanke pa KIKY

Styrkor

Svagheter

Annorlunda, avvikande och speciell
— finns inte motsvarande utbildning
Har vackt mycket intresse

Nytt program

Finns ingen motsvarande i nulage
Enkel att atskilja fran andra
utbildningar

L&tt att marknadsfora

Leder till ett speciellt yrke och flera
kompetenser

Majlighet att studera bade vid

Vasa universitet och Abo Akademi
Tvasprakig Vasa

Lérarutbildningar &r i allmanhet
populédra

Bra alternativ ifall man &r intresserad
av bade sprak och lararyrke

Storre satsning pa marknadsforing an
vanligen pa 6vriga program

Planering och marknadsforing gors for

det mesta pa amatorniva
Ansvarsfordelning inom
marknadsforingsprocessen

Kort tidtabell

Liten marknadsforingsbudget
Anvéndning av studentkrafter
Marknadsforingen riktas starkt till
finsksprakiga — nar inte studenter
KIKY skulle behtva
Marknadsforingen riktas inte till
studenter som vill bli larare

Vasa universitet har inte nationell
rattighet att utexaminera larare

Val av marknadsforingskanaler, t.ex.
tidningsannonser oeffektiva

Vasa universitet ett litet universitet
som inte &r sa valkant

Mycket arbete att géra Vasa
universitet synligare

Andra universitet finns pa mer
populéra orter

Begréansningar hur man kan
marknadsfora (t.ex. inte tvasprakiga
annonser)

Vasas tvasprakighet — folk kan vara
rédda for svenska

Begransade mojligheter att
marknadsfora enskilda progra

Mojligheter

Hot

Flera styrkor att betona i
marknadsforingen

Akademiska annonskanaler
Alternativa marknadsfoéringskanaler
och majligheter att na flera
intresserade nar man hittar de ratta
kanaler

Tredubbelkompetensen

Stor potential att 6ka antalet sokande

Svarighet att nd potentiella sokande
genom Vasa universitets eget
marknadsforing

Manga utbildningsmojligheter
Begréansad budget

Nagot annat universitet skulle i
framtiden erbjuda liknande progra
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Till slut fragade jag annu ifall det var nagot i marknadsforingsprocessen informanterna
onskade forbattra i framtiden och hur de skulle gora det i sa fall. Nagot som
projektledaren dromde om var att man vid Vasa universitet skulle ha en
marknadsforingsavdelning som kunde foresla olika satt att marknadsfora olika program.
Angaende detta hade hon ett bra exempel att beratta och som hon énskade skulle ske
oftare. En arbetstagare som vid kommunikationsenheten ser igenom artiklar som
publiceras vid Vasa universitet hade ndmligen kontaktat projektledaren géallande hennes
artikel som de pa kommunikationsenheten ansag intressant och ville gora ett
pressmeddelande av. Detta ledde enligt projektledaren till att artikeln “har ju varit 1
femtioelva tidningar nu hdr plotsligt.” Med andra ord 6nskade hon mera interaktion
mellan  kommunikationsenheten och enheten for nordiska sprak samt att
kommunikationsenheten skulle ta mera initiativ. Om detta berattade hon pa foljande satt

i exempel 9.

Ex. 9 De skulle komma lite som initiativ, sa att jag tror att den har
processen, de vill inte illa men.. Jag tror inte att den har
processen funkar har pd Vasa uniniva pa nagot satt, att de
jobbar dar pa kontoret och vi jobbar har och dee som vi
skulle vara pa olika orter, nastan..

Hon dnskade ocksa att forslag skulle goras ur deras synvinkel som ar experter inom
marknadsforingen och att de skulle ta mera ansvar for att fa studenter till alla program.
Dessutom dnskade hon att man pa nagot satt skulle ha samma produkt man arbetar med
pa kommunikationsenheten och pa enheten for nordiska sprak. Hon dnskade att de olika
programmen och vikten av att fa in lampliga studenter vore lika viktiga for bada parter.
Hon kande namligen att det var egalt for kommunikationsenheten ifall vissa program
Overlever eller inte. Hon podangterade dock att man markte under KIKY:s
marknadsforingsprocess hur duktiga man ar pa kommunikationsenheten inom sitt
omrade, speciellt nar man har valdigt begrdnsade resurser. Projektledaren forstod

saledes situationen och sammanfattade det pa foljande satt (ex. 10):

Ex. 10 Men universitetens marknadsforingsbudget lar vara alldeles
nan lojlig liten, har jag hort. Sa dee ju de, att de mast
marknadsfora pa en san satt, pa en mer generell niva.
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Projektledarens andra dnskan handlade om tvasprakighet, dvs. att man nagon dag skulle
vara stolta Over att Vasa universitet ar ett tvasprakigt universitet pa en tvasprakig ort.
Hon menade att det ar val ett finskt universitet man anda vill betona, men namnde hur
de under KIKY':s andra ar fick ha tvasprakiga annonser. Detta ansag hon som en valdigt
stor forbattring som hjalpte dem enormt i deras arbete inom programmet. En annan
forbattring under foljande ar var att man hade fatt information om programmet att ga till

alla abiturienter 1 Finland genom reklam 1 Ylioppilaslehtis ” Abinumero”.

Hon berattade &ven att de fick en massa studenter till enhetens andra kandidatprogram
(KOTI) med samma reklam som KIKY och ansag att de mdjligen stodde varandra.
Annars var hon fundersam éver om man glommer innehallet och meningen med
utbildningen ndr “imageaspekten” har blivit s& viktig. Ifall man tdnker Vasa universitet
som ett tjansteforetag &r dock den aspekten viktig for att differentiera sig gentemot
andra universitet och yrkeshogskolor. Projektledaren upplevde dock att hon inte vet
tillrdckligt om marknadsféring och dess olika strategier for att direkt kunna séga vad

hon skulle vilja dndra eller hur man skulle gora det i sa fall.

Bade projektplaneraren och marknadsforingsassistenten namnde a sin sida 6nskan om
battre forhandsplanering och mera resurser. Marknadsforingsassistenten ansag
tidsbristen vara ett kontinuerligt problem och 6nskade darmed att man battre kunde
planera kommande marknadsforingsaktiviteter. Hon beréttade att
marknadsforingsplanering vid Vasa universitet loper pa det séttet att man pa hosten gor
en marknadsforingsplan for foljande ar som kommunikationsenheten presenterar for
enheterna vid fakulteterna. Trots detta ansag hon att det hittills har gatt pa foljande satt
(ex. 11).

Ex. 11 Multta silti, silti sitten taas sieltd tiedekunnista péin nayttais,
et ne her&d vasta alkuvuodesta siihen, et ”Ai, nyt haku on
ithan kisilld, et nyt pitdd tehdd dkkid jotakin”.

(Men anda, fran fakulteternas synvinkel verkar det som att
de vaknar forst i borjan av aret till det att: ’Oj, ansdkning
ligger just for handen, nu maste man fort géra ndgot™.)
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Intressant nog ndmnde projektplaneraren énskan om att en marknadsforingsplan kunde
goras redan pa hosten dven om den verkstalls forst under foljande var. Det verkar
saledes som om hon inte har varit med nar kommunikationsenheten under hosten har
presenterat sitt forslag till marknadsforingsplan eller inte visste om det av nagon annan
anledning. Marknadsforingsassistentens forbattringsforslag for framtiden var saledes
battre forhandsplanering sa att man inte behover gora allt med sadan bradska. Annat hon
namnde var att man behover fasta uppmarksamhet vid olika marknadsféringskanaler
och sociala medier. Hon berattade hur det Kkontinuerligt kommer nya
marknadsforingskanaler och sociala medier lever hela tiden. Darmed behdver man
ocksa hela tiden vara pa alerten och granska var och hur man kunde vara med i dessa

innovationer.
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SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Syftet med avhandlingen var att presentera hur ett nytt utbildningsprogram KIKY
(Kielikylpykoulutuksen koulutusohjelma - Utbildningsprogrammet for
sprakbadsundervisning) vid Vasa universitet marknadsfordes ar 2014 nar programmet
borjade. Med andra ord &r avsikten att presentera hurdana markandsféringskanaler och -
material som anvants samt till vilka malgrupper marknadsforingen riktades. Meningen
var &ven att beskriva hur marknadsforingsprocessen gick till, vem som ansvarade for
den samt hurdana resurser och marknadsféringsstrategier man anvande. Abo Akademis
och svenskans roll diskuteras ocksa i viss man pa grund av att det nya
sprakbadsutbildningsprogrammet ar svensksprakigt och utbildningen ordnas i samarbete
med Abo Akademi (AA), medan den tidigare klasslararutbildningen inriktad pa svenskt
sprakbad var tvasprakig och ordnades under aren 1998-2010 i samarbete mellan Vasa
universitet och lararenheten i Kajana. Svenskans roll diskuterades dven p.g.a. att Vasa

universitets officiella sprak ar finska.

KIKY svarade pa efterfrigan om sprakbadslararutbildning som hade funnits efter att
den tidigare sprakbadslararutbildning lades ner varen 2010. Darmed ansag jag amnet
intressant och fragan som vacktes hos mig var hur mots lagen om tillgang och
efterfrdgan gentemot konkurrens mellan universitetsutbildningar? Fragor jag ville fa
svar pa géllde hur de potentiella sokandena blev segmenterade samt hur man tog dem i
beaktade i marknadsforingen, hurdana marknadsforingskanaler och -material man
anvande samt vilka aspekter av programmet som betonades i marknadsforingen.
Dessutom ville jag reda ut ifall svenska spraket paverkade marknadsforingen, pa vilket
satt ansvaret fordelades inom marknadsforingsprocessen samt hur samarbetet mellan
olika organisationer och enheter fungerade. Aven hela organisationens och Abo
Akademis marknadsforingsstrategier diskuterades for att klargéra om de paverkade

marknadsforingen av KIKY, och pa vilket satt i sa fall.

For att fa svar pa ovannamnda fragor intervjuade jag KIKY:s projektledare och -
planerare samt marknadsforingsassistenten pa kommunikationsenheten vid Vasa

universitet. Dessutom granskade jag marknadsforingsplanen som gjordes néar
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marknadsforingen av  KIKY  skulle borja samt siag igenom andra
marknadsforingsmaterial, sdsom broschyren och tidningsannonser som anvandes i
marknadsforingen. Analysen grundas dock mest pa informanternas svar och presenterar
deras tankar och upplevelser kring malgruppen och programmet, process och ansvar,
marknadsforingsplan och -strategier samt styrkor, svagheter, méjligheter och hot med
marknadsforing av utbildning i allmanhet och med tanke pa KIKY i nuldget och i
framtiden. Avhandlingen var siledes en kvalitativ fallstudie och som

datainsamlingsmetod anvande jag kvalitativ halvstrukturerad temaintervju.

Om malgruppen berattade informanterna att de ville na finsksprakiga ungdomar med en
stark svenska i ungefar 18 — 24 alder som har intresse for sprak och lararyrke, vilket
mest paverkade de marknadsforingskanaler som anvandes. Detta betyder att man
satsade bland annat mera pa internetmarknadsforing an pa de traditionella medierna,
sasom dagstidningar. | KIKY:s marknadsforing anvandes mestadels samma
marknadsforingskanaler som man vanligen anvander vid Vasa universitet. De
marknasforingskanaler som betonas &r sociala medier och elektronisk kommunikation
tillsammans med olikartad utomhusreklam, olika méssor och andra tillstaliningar. Aven
tidningsannonsering anvands i viss man, men mest for att stoda de andra

marknadsforingskanalerna.

Svenska spraket och dess vikt i programmet betonades starkt inom marknadsforingen,
eftersom det anda har en central roll i programmet. Dessutom betonades tvasprakighet,
sprakbadslararens yrke och programmets specialitet, dvs. den tredubbla kompetensen
studenterna nar genom programmet KIKY. Det som informanterna saledes forsokte
lyfta fram var hur denna utbildning kunde vara lamplig ifall man &r intresserad av bade
sprak och lararyrke. Samarbetet mellan olika enheter fungerade enligt informanterna i
allmanhet bra, men fragan om ansvarsfordelning kring marknadsforingen véckte dock
tankar och svaren varierade. Inom marknadsforingsprocessen bestdimde man namligen
inte direkt vem som har ansvar for vad, utan man bara gjorde det som skulle géras p.g.a.
den snabba marknadsforingsprocessen och den begransade tiden. En fraga som vécktes
lydde saledes om kommunikationsenheten kande samma ansvar som de pa enheten for

nordiska sprak dar programmet ordnas, dvs. dr det pa enhetens eller universitetets
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ansvar? Med andra ord var det en stor fraga att ifall man inte skulle fa in studenter,

vems ansvar ar det?

Om hela organisationens och Abo Akademis marknadsforingsstrategier paverkade Abo
Akademis strategier inte alls i marknadsforingen av KIKY, medan hela organisationens,
dvs. Vasa universitets kommunikationsstrategi styrde all marknadsforing, sasom det
ocksa borde vara. En kommunikationsstrategi anger namligen vad foretaget eller
organisationen vill uppna med sin kommunikation och marknadsféring, vilka de
viktigaste malgrupperna &r, vad budskapet ar och vilka kanaler som ska anvandas for att
formedla detta. Syftet med kommunikationsstrategin ar att skapa en gemensam syn pa
hur foretagets eller organisationens kommunikation ska bidra till att uppna deras mal
samt visionen, och borde saledes ligga inom foretag och organisationer till grund for all

marknadskommunikation som produceras.

Om styrkor, svagheter, mojligheter och hot med marknadsforing av utbildning i
allmanhet och med tanke pa KIKY i nulaget och i framtiden kom det fram omfattande
svar. Om utbildning i allmanhet namndes det bland annat sadana styrkor som olika
specialomraden och populdra utbildningar som handelsvetenskap samt att det finns
efterfrdgan pa utbildningar. Listan Gver svagheter var dock langre &n styrkor, och
sadana aspekter som namndes var bland annat svarigheten att gora skillnad mellan olika
utbildningar och veta vad de innehaller, begransningar gallande tid, satt att
marknadsfora, resurser, mojlighet att marknadsféra enskilda program samt
ansvarsfordelning inom marknadsforingsprocessen. | fraga om Vasa universitet ansag
informanterna ocksd som svaghet att det ar ett litet universitet och det behdvs mycket
arbete for att gora Vasa universitet synligare. Om mdojligheter ndmndes alternativa
marknadsforingskanaler och mojligheter att na flera intresserade om man bara hittar de
ratta kanalerna. Som storsta hot namndes kontinuerliga forandringar i
utbildningsstrukturerna och -féltet i allménhet, for allmanna utbildningar, rivalitet
mellan olika utbildningar pa yrkeshogskolor och universitet samt arbetskrafternas behov

och krav utifran universitet.
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Om programmet KIKY:s styrkor var alla informanterna eniga om att det ar nagot unikt
och speciellt, vilket ar latt att marknadsfora och innehaller flera positiva aspekter att
betona. Programmet leder namligen till ett speciellt yrke och flera kompetenser, man far
mojlighet att studera bade vid Vasa universitet och Abo Akademi samt att det &r ett bra
alternativ ifall man &r intresserad av bade sprak och lararyrke. Dessutom ar
lararutbildningar i allmanhet populara och det inte finns ndgon motsvarande
lararutbildning som KIKY i nulédget. Som svagheter ndimndes delvis samma faktorer
som i fraga om marknadsforing av utbildning i allmanhet, dvs. begransningar gallande
tid, sétt att marknadsfora, resurser, mojlighet att marknadsfora enskilda program samt
ansvarsfordelning inom marknadsforingsprocessen. Dessutom namndes bland annat att
planering och marknadsforing gors for det mesta pa amatdrniva och riktas starkt till
finsksprakiga, vilket inte nar de studenter KIKY skulle behdva. Om Vasa universitet
ansag informanterna ocksa som en svaghet att de inte har nationell rattighet att
utexaminera larare och att det ar ett litet universitet som inte ar sa valkant, vilket orsakar
mycket arbete for att gora det synligare. Andra universitet finns aven pa mer populara

orter. | en tvasprakig stad som Vasa, kan folk aven vara radda for svenska.

Som mdjligheter kan anses delvis samma punkter som namndes i samband med styrkor,
dvs. att det finns flera styrkor att betona i marknadsféringen av KIKY, varav
tredubbelkompetensen ar ett bra exempel. KIKY har dven en stor potential att tka
antalet sokande, speciellt nar man hittar optimala marknadsforingskanaler och far flera
intresserade. | det skede intervjuerna gjordes ansdg dock informanterna som hot
svarigheten att na potentiella sbkande genom Vasa universitets eget marknadsforing.
Andra hot som namndes var de manga utbildningsmdjligheterna som finns, den
begransade marknadsforingsbudgeten och ifall nagot annat universitet i framtiden skulle

erbjuda liknande program som KIKY.

Jag ansag amnet marknadsforing av utbildning vara mycket intressant samtidigt som det
ar kravande att undersoka. Amnet intresserade mig ocksa av personliga skél, eftersom
jag arbetar med marknadsforing. | mitt arbete har jag dock marknadsfort mest fysiska
varor, och svarigheten uppstod just i detta, att forskning i marknadsforing har

koncentrerats mest pa marknadsforing av fysiska varor, medan marknadsforing av
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utbildning ar ett relativt nytt tema inom forskning. Darmed finns det inte heller nagra
vedertagna forskningssatt att anvanda, och det var saledes kravande att hitta lampliga
kallor och bygga en teoretisk referensram. Carlsson (1991: 60) menar dock att det vid
kvalitativa undersékningar inte egentligen finns nagra valutformade och allmént
anvanda metoder och regler hur en analys skall ske, utan forfaringssattet varierar med

forskningsproblem och datainsamlingssatt.

Den datainsamlingsmetod jag anvande, dvs. kvalitativ halvstrukturerad temaintervju har
enligt mitt tycke mojliggjort en omfattande analys av amnet. P4 grund av att
intervjuerna endast var bundna till de olika temaomradena, gav det de intervjuade en
frinet for att ge mycket personliga svar och asikter. Pa det hér sattet far man direkta
exempel pa fenomenen som man underséker och far de intervjuades rost hord.
(Hirsjarvi & Hurme 2000: 35-36, 48) Anser man dessutom utbildning som en produkt
vilket Kotler, Armstrong & Parment (2005: 33-35) definierar som allt som foretaget
erbjuder kunderna i form av varor och tjanster som kan fylla ett behov pa marknaden, ar
det mojligt att granska KIKY':s marknadsféring med marknadsforingsmix och analysera
genom SWOT-analys. Inom marknadsforingsmixen kunde man ocksa se pa faktorer
som paverkan, personal och patagligt inslag. Déarutover diskuteras bland annat vikten av
marknadsforingsplan, positionering, kommunikationsstrategier samt varumarket, vilka
ar viktiga aspekter for framgangsrik marknadsforing och verksamhet i alla foretag och
organisationer, oberoende om man erbjuder tandkram eller en speciell

sprakbadslararutbildning sasom KIKY ér.

Jag anser att resultaten i denna undersokning saledes har sammanfallit val med
undersokningens syfte, dvs. att presentera hur det nya utbildningsprogrammet KIKY
marknadsfordes nar programmet paborjades. Min studie har kartlagt hela
marknadsforingsprocessen fran att borja med projektering till att satta planen i verket
och genomfdra de planerade marknadsforingsaktiviteterna. Med andra omfattade
processen planering, ansvarsfordelning och sjalva aktiviteterna som gjordes inom
processen samt de resurser man hade for att genomféra dem. Dessutom har studien
belyst olika styrkor, svagheter, mdjligheter och hot gdllande denna process samt

marknadsféring av utbildning i allméanhet och speciellt med tanke pa programmet
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KIKY. Det fanns dock massor med forskningsfragor jag 6nskade fa svar pa, vilket
gjorde det kravande att bygga upp en djupgaende dialog mellan det undersokta
materialet och teoridelen. For en mera teoribunden och utforlig analys skulle jag saledes
rekommendera att man i eventuella fortsatta studier inom amnet koncentrerar sig pa

mindre enheter.
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