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Tack,

till alla de som bidragit till att denna uppsats har kunnat genomféras. Vi vill séarskilt tacka de
studenter som medverkat i var enkatundersokning samt gruppintervju och de personer som
medverkat i vara intervjuer vid Lunds universitet samt Svenska institutet. Vi vill dven rikta ett
tack till de trevliga och hjalpsamma bibliotekarierna pa campus Helsingborg som hjélpt oss i
vart informationssokande. Ett stort tack vill vi séga till vara handledare, Pavla Kruzela och
Szilvia Gyimothy, som gett oss goda rad, ett stort stod och en standig uppmuntran. Vi hoppas
att vart intresse for detta amne lyser igenom i uppsatsen och att ni som lasare kommer se
detta.

Helsingborg den 29 maj 2009,

Caroline Lindblad Elisabet Lundin Josefine Stromland
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Dagens samhélle ar alltmer beroende av den globala marknaden.
Idag tavlar foretag internationellt om konsumenter, turister, och
inte minst studenters uppmarksamhet. | dagens globaliserade véarld
ar det viktigt att synas pd varldskartan. Dagens
marknadsforingskanaler utgors alltmer av nya medier, da
traditionell marknadsféring inte langre far lika mycket gehor. Att
locka studenter till Sverige blir darfor en utmaning for Lunds
universitet och Svenska institutet.

Syftet med var uppsats ar att undersoka hur ett land genom sin
image och kommunikation kan na ut som studiedestination till
mottagare i andra lander idag.

Vilken image har utldndska studenter av Sverige och vad betyder
denna image for Sverige som studiedestination?

Vilken betydelse har olika marknadsforingskanaler for att Sverige
ska na ut som studiedestination?

Vi har anvént oss av kvalitativ forskningsmetod for att uppfylla
uppsatsens syfte. For att samla in empiri gjorde vi en kvalitativ
enkdtundersokning och semistrukturerad intervjuform for att
uppmuntra till fria och Gppna svar. En analys av vart empiriska
material har gjorts utifran valda teorier och darefter har vara slutsatser
lett fram till uppsatsens resultat.

Det har visat sig att studenternas bild av Sverige i manga fall inte
stdmmer 6verens med den bild som Lunds universitet respektive
Svenska institutet vill formedla. Vi fragade oss om det var imagen
eller marknadsforingen av imagen som var det huvudsakliga
problemet i fraga. Bade Lunds universitet och Svenska institutet
anvander sig av ratt marknadsforing, men i for lite utstrackning.
Imagen verkar, i Lund universitets fall, vara det som inte tilltalar
studenterna. Genom ett storre samarbete mellan Svenska institutet
och Lunds universitet skulle en starkare och mer enhetlig image,
anpassad efter dagens studenter kunna skapas. En utveckling och
ett storre utnyttjande av nya medier, skulle ocksa 6ka imagens
genomslagskraft till dagens studenter i andra lander.
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Inledande del

| detta avsnitt kommer vi att introducera det problem som ligger till grund for var
undersokning. | bakgrunden beréttar vi ocksa kort om Lunds universitet och Svenska
institutet. Déarefter preciserar vi det syfte uppsatsen avser att uppfylla samt de
forskningsfragor som ska leda fram till detta resultat. Vidare presenterar vi de avgransningar
vi har valt att arbeta utifran. Sedan foljer en beskrivning av hur uppsatsens disposition ser ut.
Slutligen redogor vi for vart tillvagagangssatt under arbetets gang.

Problembeskrivning

Bakgrund och diskussion kring vdrt problem

Dagens samhélle &r alltmer beroende av den globala marknaden. ldag tévlar foretag
internationellt om konsumenter, turister, och inte minst studenters uppmarksamhet.! Fran
Lunds universitet reser cirka 1000 studenter ut i varlden varje ar. Universitetet har avtal med
Over 680 universitet i 6ver 50 lander varlden Over och deltar i ett stort antal internationella
program.? Lunds Universitet prioriterar internationalisering av utbildning hogt och utbytena

ar en viktig del i universitetets profilering.®

Svenska institutet har till uppgift att 6ka omvérldens intresse fér Sverige. De har konstruerat
en Sverigebild som de vill marknadsfora, vilken bestar av de fyra karnvardena:
omtanksamhet, dppenhet, &kthet och nytdnkande. I sitt arbete att locka studenter till Sverige
anvéander sig Svenska institutet av olika medel: webbsidan studyinsweden.se, kommunityn
swedenintouch, samarbetet med andra universitet genom projektet "Study Destination

Sweden”, samt medverkar p& studentmassor.*

Enligt Svenska institutet finns det manga utlandska studenter som studerar i Sverige och
enligt en undersékning som The Organisation for Economic Co-operation and Development
(OECD) gjort, har Sverige dessutom ett av varldens bredaste utbud av utbildningar. Men det
verkar finnas plats for fler utbildningar. Over den senaste fyradrsperioden har utbildningarna

6kat med 80 procent. Nu finns det utlandska doktorander fran cirka 80 lander som arbetar mot

! Anholt, S. (2007). Competetive Identity The New Brand Management for Nations, Cities and Regions, Sid. 1p.
New York: PALGRAVE MACMILLAN

2 Studera utomlands . Internationella sekretariatet. Tillganglig:<http://www.lu.se/0.0.i.s/7558> Lést: 25/05/09

® Internationalisering. Internationella sekretariatet. Tillganglig: <http://www.lu.se/0.0.i.s/511> Last: 25/05/09

* Traneus, N. (07/05/09) E-mail intervju
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deras examina i Sverige. | Sveriges uthildningssystem anses en mangkulturell student vara en

resurs.’

Generation Y utg0rs av 80-talister och motsvarar darmed en stor del av dagens studenter. De
har vaxt upp i ett samhélle praglat av varumarken, standig kommunikation och en positiv
installning till framtiden.® Generation Y &r den mest kopstarka konsumentgruppen men
lyssnar inte till traditionell marknadsféring.” Att marknadsfora sig till denna ifragasattande
generation ar en utmaning och det &r viktigt att hdnga med i utvecklingen for att kunna

konkurrera globalt.®

Var idé till denna uppsats vécktes nar vi sjalva var utbytesstudenter da manga vi motte tyckte
att Sverige var ett mycket spannande land. Manga visste aven mycket om Sverige och vi fick
erfara hur manniskor ser pa vart avlanga land och hur olika dessa beskrivningar var. Hur kan
manniskor vet sa mycket om lilla landet Sverige, hur har de hade fatt reda pa allt och vad gor
egentligen Sverige for att marknadsfora sig i varlden? Detta ansag vi vara intressant att
undersoka narmare och darmed var idén till kandidatuppsatsen fodd. Amnet som valts till
denna uppsats handlar om Sveriges image utomlands, hur en image skapas och vilka
marknadsforingskanaler som anvénds for att kommunicera ut denna image. Detta blir de
problem som ska undersdkas, analyseras och diskuteras. Alltsa, hur lockas studenter fran
andra lander till Sverige och hur skapas ett gott rykte om landet? Hur anpassar och utvecklar

man sin marknadsforing till Generation Y?

Forskningen i detta @mne &r begransad vilket gor att intresset for &mnet starks samt gor det
mer vart att undersoka. Det finns en del teorier om hur marknadsforare ska tilltala denna
generation. Det finns dven teorier om hur platser ska marknadsféras. Daremot finner vi
nastintill ingen litteratur pd hur man ska locka den nya generationen till ett land eller ett
universitet. Darfor blev vi intresserade av att undersoka dessa tva amnen i forhallande till

varandra.

*Bjurling, H. (2008) Why study in Sweden? Svenska institutet . Tillganglig: <
http://www.studyinsweden.se/Why-Sweden/ > Lé&st: 25/05/09

® Parment, A. (2008). Generation Y Framtidens Konsumenter och medarbetare gér entré! Sid. 22.

Malmg: Liber AB

" Art, M. M. (2009). Marketing to Generation Y: Message that get their attention. Sid. 16-21. | Limra’s
MarketFacts Quartely Winter 2009; 28,1, ABI/INFORM Global

8Jfr. Olsson, M. (2008). S& drar du nytta av Generation Y. Internetworld. Tillganglig:
<http://internetworld.idg.se/2.1006/1.186883/sa-drar-du-nytta-av-generation-y> L&st: 25/05/09 & Parment, A.
(2008). Sid. 17-22.
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Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersoka hur ett land genom sin image och kommunikation kan

na ut som studiedestination till mottagare i andra lander idag.

Fragestillningar

e Vilken image har utlandska studenter av Sverige och vad betyder denna image for
Sverige som studiedestination?

e Vilken betydelse har olika marknadsforingskanaler for att Sverige ska na ut som
studiedestination?

Avgransning

For att uppna vart syfte med uppsatsen har vi valt att begransa oss till utlandska studenter vid
Lunds universitet vilka faller inom ramen for Generation Y. Vidare utgors studiedestinationen
av Sverige. | arbetet att na ut som studiedestination har vi valt att analysera Lunds universitets
och Svenska institutets marknadsforing. Vi har dven valt att avgrénsa oss till hur utlandska
studenters image och olika marknadsforingskanaler paverkar arbetet att na ut som
studiedestination. Marknadsforing &r ett stort omrade och vi har darfor valt att avgransa oss
till den marknadsforing som Generation Y tilltalas av, det vill séga nya medier och mer exakt
internet, word-of-mouth och storytelling.

Viktiga definitioner och forklaringar

Vi likstéller image och bild i denna uppsats da en variation ger en mer dynamisk text samt da

det beror pa bajningen i meningen.

Nar vi skriver om utlandska studenter bendmner vi dem vid studenter eller utldndska

studenter.

| uppsatsen kommer vi att anvanda forkortningar sa som Lu och Si nar vi talar om Lunds

universitet och Svenska institutet.
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Vi likstaller &ven marknadsforing och kommunikation.

Vi pratar ocksa om nya medier, sociala medier och direkt marknadsféring som ett och samma

begrepp.
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Disposition

Uppsatsen inleds med en 6verblick och bakgrund 6ver det valda &mne som ligger till grund
for diskussionen. Efter att lasaren blivit inforstddd med &amnet och de relevanta
fragestallningarna leder uppsatsen vidare in pa metoden och hur vi gatt tillvaga for att samla
in empiri. | nasta del presenterar vi den fakta och de teoriavsnitt som har relevans for vart
amne och var fragestallning. Néar teorierna ar fardigstallda analyseras dessa i nasta del av
arbetet, alltsd analysdelen, dar empiri och teori vavs samman for att se om och hur dessa
stammer 6verens med varandra. Sista delen av uppsatsen bestar av slutdiskussionen dar hela
uppsatsen binds ihop och en sammanstéllning gors. Aven tankar och framtida forskning

diskuteras samt fragestallningen besvaras.
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Metod

Vi borjade med att lasa in oss pa amnet marknadsforing och imageskapande av nationer for att
fa en djupare kunskap och en idé om vad vi skulle undersoka mer specifikt. Da
marknadsforing ar ett mycket brett &mne krévdes det en avgrénsning och efter en traff med
vara handledare valde vi att inrikta oss pa utldndska studenters image av Sverige och hur den
marknadsfors. Darmed skapades var hypotes om att utlandska studenter har forutfattade
meningar om Sverige och att den marknadsféring som lockar dem &r familj och vanners
berattelser och andra studenters erfarenheter. Detta visar att vi utgick ifran en induktiv ansats
vilket betyder att teorin blir ett resultat av forskningen. Induktivt synsétt har varit den
starkaste utgangspunkten i var uppsats. Var forskning byggde pa en enkatundersékning och
ett flertal intervjuer dar var kunskap grundades i redan existerande teori. Ju langre arbetet
fortskred desto mer deduktivt blev arbetssattet genom att mer teorier fick véavas in och byggas
pa. Deduktiv ansats innebar att hypoteser skapas utifran en redan existerande teori och att det

alltsd ar teorin som styr forskningen.®

Enligt Dowling ar kvalitativ forskning den b&sta metoden for att avsloja de karaktérsdrag som
manniskor anvander for att beskriva en viss image och dess rykte. Tva av de mest populéra
kvalitativa undersdkningarna &r intervjuer med individuella nyckelpersoner samt
gruppintervjuer med utvalda intressenter i en grupp. Dowling skriver vidare att en
enkatundersokning kvantifierar det som hittats i den kvalitativa undersokningen. Vi valde att
gora vara undersokningar i omvand ordning fran vad Dowling ansag. Vi borjade med att gora
en enkatundersokning for att fa ett mer omfattande material att utga fran och hitta monster

som vi dérefter kunde undersoka vidare med intervjuer och fokusintervjuer. *°

Enkidtundersokning

For att pa basta satt fa svar pa vara fragestallningar och uppfylla vart syfte valde vi att forst
utfora en enkatundersokning. Populationen utgjordes av 41 personer vid kursen International
business pa Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet. Studenterna fick besvara totalt 17
fragor som syftade till att ge en bild av studenternas image av Sverige och hur den skapats.

Alder, kon och harkomst fick darmed bli slumpméssig. Utifrén detta gjorde vi en form av

® Jfr. Bryman, A (2001). Samhéllsvetenskap.liga metoder. Sid. 20-22. Malmé: Liber
193fr. Dowling, G. (2001). Creating corporate reputations. ldentity, image and performance. T.J.International,
New York: Oxford University Press. Sid. 217-219.

10
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slumpmassigt urval vilken kan jamféras med klusterurval da vi avgransade oss till alla

internationella studenter i kursen International business vid Lunds Universitet.*

Kvalitativ enkat

| utférandet av enkatfragorna specificerade vi vart syfte efter hand da syftet ar grunden till och
beskriver vad undersdkningen ska anvandas till. Trots att enkéter generellt sett anses vara en
kvantitativ form av undersokning anser vi att vi har ett stort kvalitativt inslag och darfor
anvant oss av en blandning av kvalitativa och kvantitativa fragor.> D4 vart syfte &r att
undersoka hur ett land genom sin image och kommunikation kan na ut som studiedestination
till mottagare i andra lander idag var en kvalitativ ansats given vid utformandet av enkéten

eftersom det handlar om att forstd manniskors asikter.*?

Reliabilitet och validitet i enkéaten

Reliabilitet méts genom kongruens, precision, objektivitet och konstans. Kongruens handlar
om att stalla olika fragor kring samma fenomen for att fa ett nyanserat resultat, vilket dven var
undersokning praglades av i en del fragor. Vi anser ocksa att var enkat hade inslag av
precision da den enligt oss var tydligt strukturerad, med tydliga rader eller rutor att svara pa/i.
Vart relativt stora antal av 6ppna fragor kan dock ha minskat graden av precision eftersom
oppna fragor kan anses vara svarare att svara pa an fragor med fasta svarsalternativ. Vi
diskuterade resultaten av alla fragor och hur vi skulle kodifiera och registrera dem, vilket
innebar att vi ocksa uppnadde hogre objektivitet. Svaren i var undersokning angaende
asikterna kring Sveriges image ar inte konstanta eftersom de kan variera med de svarandes
tillfalliga sinnesstamning, men generellt sett bor inte svaren ha paverkats av tidsaspekten.
Allmént sett ska en undersbkning av hog reliabilitet vara kvantitativ och praglas av
standardisering.** Vara enkatfrgor syftade till att undersoka hur studenterna tycker och
tanker kring Sverige vilket visar pa en kvalitativ undersokning. Dock var malet aven att kunna
mata, jamfora och dra slutsatser kring svaren fran enkaterna, vilket beskriver undersokningens

betydande grad av standardisering. Detta har orsakat en relativt hdg grad av reliabilitet.

1 Jfr. Trost, J, (2001). Enkétboken, Sid. 28-35. Lund: Studentlitteratur.
12 3fr. Trost, J. (2001) Sid. 15p.

13 Jfr. Trost, J. (2001). Sid. 22.

4 Jfr. Trost, J. (2001). Sid. 59p.

11



Kandidatuppsats - The Blonde Myth - Sverige som studiedestination

LUNDS UNIVERSITET

For att uppna en hog validitet bor enkatfragorna vara formulerade sa att de uppfyller syftet
med undersdkningen. | var undersdkning ville vi framférallt undersoka vilken bild
studenterna hade av Sverige och vad som skapat den bilden. Vi valde att ha manga 6ppna
fragor for att inte paverka deras asikter for mycket, vilket i vissa fall medforde att vi fick svar
som antydde att fragorna missuppfattats och alltsa inte matte det vi avsedde att mata. For att
sdkra undersokningens validitet borde vi i denna mening kanske ha haft fler fasta
svarsalternativ, men eftersom det endast var ett fatal fall dar svaren inte métte det fragan

avsag att mata anser vi att var enkat hade hog validitet.

Enkatfragornas utformning

Trost pastar att 6ppna svarsalternativ ger ett intressant resultat endast eftersom undersékaren
far svar pa hur den svarande associerar. Han sager ocksa att 6ppna fragor, till skillnad fran
fasta svarsalternativ, ger nyanserade svar men att de i stor utstrackning bor undvikas pa grund
av tidsatgang och svarighet vid analys.*® Trots att alltfor manga 6ppna fragor generellt sett
inte rekommenderas ansag vi att det var den basta strukturen for var undersokning eftersom
den i forsta hand var kvalitativ. | detta avseende kan valet av enk&ter som
undersokningsmetod ifragasattas. Eftersom vi ville forsta hur de svarande associerade, kande
och ténkte kring Sverige samtidigt som vi stravade efter att kunna dra slutsatser kring dessa
asikter och fa ett statistiskt underlag ansag vi anda att en enkatundersokning var det basta
alternativet. Vi stravade efter att fa fram studenternas asikter, vilka skulle hammas av for
manga fasta svarsalternativ. Trots att de svarande ibland uppfattat frdgorna olika, svarat
kortfattat, eller en aning otydligt anser vi att resultatet av var undersokning gav nyanserade
och intressanta svar som var av stor relevans for vart syfte och vara fragestéllningar.
Dessutom innebar vart omfang pa 41 svarade enkater att resultaten av de 6ppna fragorna till

sist blev 6verskadligt och hanterbart vid analys.

Kodning och analys av enkaterna

Som namnts ovan var vart omfang av enkater relativt litet och bestod av manga 6ppna svar,
varfor automatiserade program sasom SPSS kandes mindre lampligt vid kodning. Vi forde
istallet in svaren i ett Excel dokument for att de skulle bli mer latt 6verskadliga. Vi anser att
den tid kodning och analys tog var vart besvaret med tanke pa resultatet. Vi havdar ocksa att

> Trost, J. (2001). Sid. 61p
18 Trost, J. (2001). Sid. 70-75.

12
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var oversattning och analys &ar grundligt gjord och trovardig da vi alla tre diskuterade kring

resultaten vad de innebar.

Intervjuer

Forskningsintervjuns sju stadier

Enligt Kvales redogorelse for hur man utfor en intervjuundersékning foljer arbetet med en
professionell forskningsintervju sju stadier. Stadierna utgors av tematisering, planering,
intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering, genom att folja dessa kan hogre

intervjukvalitet uppnés*’

Tematisering

Det forsta steget, tematisering, utgjordes av den process som ledde fram till valet av metod
och forskningsfragor. Vi diskuterade vad malet var med var undersokning, vilket syfte och
hur vi skulle ga tillvaga for att fa fram empiri. Som tidigare namnts startade vi var
undersokning med att gora en enk&tundersokning. Nar enk&tundersokningen var transkriberad
och analyserad utformade vi en intervjuguide dar vi skapade intervjufragor som kunde ge oss
tydligare svar och kompletterande uppgifter. Frdgorna delades in i grupper for att underlatta
for intervjupersonerna och forhindra att intervjun skulle bli hackig och osammanhéangande. En
semistrukturerad intervjuform anvandes for att intervjupersonen skulle k&nna sig avslappnad

och stimuleras till att svara obehindrat pa fragorna.*®

Planering

Nésta steg ar planering och har sker forberedelse for undersékningen med hansyn till det
resultat som efterstravas att uppnas. Det ar viktigt att skaffa sig en helhetsbild av hur
undersokningen ska fortgd, det vill sdga bestdmma antal intervjuer, vad man tids- och
pengaméssigt har mojlighet att undersbka och vilka kunskaper man behéver om
forskningsamnet.*® Under planeringsstadiet for intervjuerna forsokte vi reda ut hur méanga

intervjuer som behdvdes for att ge en stark empirisk grund for analysen och samtidigt om det

" Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Sid. 79. Studentlitteratur Lund
18 Jmf. Kvale, S. (1997). Sid 86-93. & Jfr. Bryman, A. (2002) Sid. 301.
Y Kvale, S. (1997). Sid. 95-100.
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var tidsmassigt mojligt. Vi tittade pa Lunds universitets hemsida for att se vilka personer som
skulle kunna wvara intressanta att intervjua och beslét oss for att intervjua Ida,
kommunikationsansvarig pa Internationella relationer. Betraffande Sveriges image sokte vi pa
Svenska institutets hemsida och fann Niklas, Projektledare for marknadsforing av hogre
utbildning. Dessa tva personer ar nyckelpersoner vad galler Lu: s respektive Si:s
marknadsforing mot studenter och var darfor intressanta for var undersokning. Dessutom
markte vi att de utlandska studenternas svar pa enkaterna inte var tillrackligt uttmmande och

valde darfor att gora en gruppintervju med fem utlandska studenter fran Lunds Universitet.

Intervju

Under intervjun, som &r det tredje steget, bor det pa kort tid skapas ett samspel mellan
intervjuaren och den intervjuade. Det &r darfor viktigt att den som intervjuar ar val forberedd
och forsoker att skapa en atmosfar dar den intervjuade kan kanna sig trygg och avslappnad.”
Vi intervjuade Ida pa internationella relationer i Lund och det verkade som hon kéande sig
avslappnad och trygg i den tillvaron da vi inledde intervjun med en kaffe och en pratstund.
Alla tre medverkade vid intervjun och forde anteckningar och vi ansag att det var tillrackligt

for att starka tillforlitligheten for intervjun.

Marias intervju kom till av snobollsmetoden som startar med en intervju och darefter fragar
man om intervjupersonen kanner till ndgon som det passar att vidare intervjua.** Hon arbetar
som koordinator vid International Desk pd Lunds Universitet och har hand om det
administrativa for inkommande studenter fran bland annat Sydamerika, Europa och Asien.
Hennes intervju skulle fungera som en kompletterande intervju till 1das och den byggde pa de

fragor som lda inte riktigt kunde ge svar pa.

Utskrift

Det fjarde steget, utskrift, anvands vid bearbetning av intervjuer infér en kommande analys
genom att oversatta talsprak till skriftsprak. Det kan vara svart att fa med samma kansla i
skriftspraket som i talspraket da sammanhanget som fanns vid sjalva intervjutillfallet &r svart
att aterskapa och forsta i efterhand. Intervjumaterialets palitlighet beror pa hur det har tolkats

2 Kyvale, S. (1997). Sid. 117.
21 Jfr. Trost, J. (2001). Sid. 31.
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vid utskriften.? Efter att intervjuerna var gjorda ville vi snarast mjligast skriva rent dem och
eftersom vi hade valt att anteckna under intervjuerna satt vi tillsammans och skrev rent med
hjalp av allas anteckningar. Vi markte att det var svart att formedla de kanslor som vi kande

under intervjun via skrift.

Analys

Analys, det femte steget, handlar om att valja metod for hur man ska strukturera analysen av
intervjuerna, beroende pa vad man vill ha ut av dem. Ad hoc ar en vanlig metod som anvands
vid analys av material. Ingen standardmetod anvands utan man skiftar mellan olika tekniker.?
Efter utskriften laste vi igenom alla intervjuer for att fa en helhetsbild av vart material. Sedan
gick vi tillbaka och plockade ut de bitar ur intervjumaterialet som var relevanta och passade

for vara teorier.

Verifiering

Sjatte steget i processen, verifiering, ar nagot som vi har arbetat kontinuerligt med under
uppsatsens gang. Vi har behandlat begreppet reliabilitet, som &r av stor vikt for att uppsatsens
resultat skall kunna generaliseras. Enligt Kvale kan undersokningens reliabilitet paverkas av
valet av intervjufragor da fragorna kan vara utformade pa ett ledande sétt vilket kan paverka
intervjun i en viss riktning.?* Vi férsokte darfoér undvika ledande fragor som skulle kunna
styra den intervjuades svar och dessutom forsokte vi ha sa uttommande fragor som mojligt for

att fa kvalitativa svar och pa sa vis starka var reliabilitet.

Rapportering

Nar alla intervjuer var gjorda och utskrivna aterstod rapportering, dar intervjuernas resultat
sammanstalldes. Vid rapportering ska resultatet varderas och goras till intressant l&sning. Det
ar forst vid detta sjunde steg som sammanstéllning av monster, asikter och handlingar som

uppkommit under intervjun diskuteras utifr&n valda teorier.®® Efter att ha sammanstallt

22 Kvale, S. (1997). Sid. 147-154.

28 Jfr. Kvale, S. (1997). Sid. 170, 184.
24 Jfr. Kvale, S. (1997). Sid. 207-213.
% Kvale, S. (1997). Sid. 21.
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intervjuerna drog vi slutsatser kring svaren och analyserade dem med utgangspunkt i de valda

teorierna.

Fokusgrupper

Fokusgrupp beskrivs enligt Bryman som en grupp av flera personer vilka intervjuas samtidigt.
De som anvander denna undersokningsmetod arbetar med kvalitativ forskning och vill fa fram
gruppens uppfattningar om fragestéllningen. Intervjusituationen bestar av en nagot
ostrukturerad situation for att gruppens &sikter och synsétt ska lyftas fram.?® Eftersom vi inte
tyckte att vi fick tillrackligt uttdmmande svar fran var enkatundersokning ville vi komplettera
med denna typ intervju. Vi valde att goéra en gruppintervju med fem stycken utlandska
studenter pa Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet.

| en gruppintervju kan personerna paverkas av varandra och halla med om sadant de
egentligen inte tycker varfor svaren kan utdkas och forandras.?” Det var en student som
utmarkte sig sarskilt och pratade mest vilket underlattade for de andra att halla med och utoka
svaren. Dock kan detta ha lett till ett visst grupptryck och svarens reliabilitet skulle kunna

vara en aning svag.

Svarigheter med denna metod ar att skriva ner exakt vad deltagarna i gruppen séger och vem
som sager vad. Darfor ar det viktigt att ha bra inspelningsutrustning.”® Fér att skapa en
avslappnad intervju valde vi att utféra intervjun i cafeterian pa Ekonomihogskolan. Det
medforde dock svarigheter under transkriberingen av intervjun, da det var svart att hora vad
de sa. Det var dessutom nagot trogt att fa igang en diskussion, men ett samspel fanns i

gruppen och ju langre intervjun pagick desto bekvamare kéande sig alla deltagare.

% Bryman, A. (2001) Sid. 324p
" Bryman, A. (2001) Sid. 327.
% Bryman, A. (2001) Sid. 327p
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Teori

Vilka ar dagens studenter?

Dagens samhalle kan symboliseras av begrepp som mangtydighet och motségelsefullhet och
ar inte lika valstrukturerat och entydigt som det en gang varit. Samhallet utmanas av en ny
generation konsumenter och medarbetare och det géller for foretag att hanga med i
utvecklingen och anpassa sig efter de nya krav som stélls av den nya generationen for att vara
konkurrenskraftiga.”® Generationens benamning kommer ifrdn det engelska ordet "why",
vilket speglar en generation som i stor utstrackning ifragasatter.*® Andra generaliseringar om
generationen &r att de i stor utstrackning stravar mot sjalvforverkligande och kanner att just de
ar speciella. Samtigit ar de dock emotionella, grupporienterade, mangsysslare som kanner sig
pressade till att prestera.®® | ett standigt kommunicerande samhélle vaxer ideligen nya

méjligheter fram och individen ansvarar sjalv for om méjligheterna ska realiseras eller ej.*?

| artikeln Marketing to Generation Y: Messages that gets their attention, skriver Mary M. Art
om hur forsékringsbolag ska rikta sin marknadsforing till den nya generationen som kommit
ut pa marknaden. Hon definierar Generation Y med personer fodda mellan 1981 och 1995 och
att det ar ett problem att den grupp i samhallet som anses konsumera mest undviker den
traditionella marknadsforingen. Enligt undersokningar &r 92 procent av Generation Y online
och manga av dem kommunicerar via e-mail, natverks platser, bloggar etc. Enligt Art ar
word-of-mouth ett effektivt sétt att na ut till ungdomar da de lagger tillit till andra i sin narhet
med mer erfarenhet. Marknadsforingen till Generation Y borde enligt Art ske via bade
internet, word-of-mouth och traditionell marknadsféring. Enligt Art &r det viktigt att
marknadsféringen riktas direkt till malgruppen och rattas efter deras behov.*®

Valet av universitet prdaglas av Generation Y’s vetskap om status, positionering och
varumarke samt vikten av att goéra medvetna val och positionera sig for att vara
konkurrenskraftig. Universitet skickar duktiga studenter som ambassadorer for att locka till
sig nya studenter. Utbildningskataloger, webbsidor och kommunikation i form av riktat
utskick, ~massmontrar, tidningsannonser med mera & allt mer pakostade

marknadsforingsmedel. Generation Y maste std upp mot och hantera intryck, forvantningar

2 parment, A. (2008.). Sid. 17.

¥ QOlsson, M. (2008).

% Gregory, Gwen. M., (2008). Developing a strategy for the next generation. Sid. 46. | Information Today. Jan
2008;25,1; ABI/INFORM Global

%2 parment, A. (2008.). Sid 22-23.

% Art, Mary. M., (2009) Sid. 16-21.
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och upplevda krav fran det standigt kommunicerande samhallet, fran kramrater, syskon,
foraldrar, larare och sig sjédlva. En Okad internationalisering och ett vaxandet flode av
information har lett till att ett universitets status fatt en allt storre roll, vilket leder till att

universiteten maste hitta nya satt att formedla sina karnvarden till studenterna.>

Fran traditionella till nya medier

Traditionella former av marknadsforing sa som annonsering via TV, magasin och reklam hem
i brevlada har kompletterats av en mangd nya marknadsforingssynsitt, allt fran fantasifulla
webbsajter, internet chattrum och sociala natverk till interaktiv TV och mobiltelefoner.®
Enligt Kotler bendmns detta marknadsforingssynsatt som direkt marknadsforing och
innefattar bland annat face-to-face marknadsféring och online marknadsféring. Detta nya
synsatt syftar till att na direkt ut till malgruppen pa ett personligt satt istallet for att endast
skicka ett budskap till den stora massan.®® Anholt starker Kotlers uttalande genom att saga att

det ofta krévs direkt kommunikation for att kunna férandra eller paverka en persons &sikter.*

Anders Mildner, larare i journalistik, kultur och nya medier vid Malmd Hogskola bloggar for
Sydsvenskan och skriver om hur mycket som foréndrats vad géller traditionella medier bara
under de senaste aren. Han menar att nastan alla medier haller pa att bli sociala, alltsa
tvavagskommunicerande.*® Anholt menar att man bér kommunicera direkt med mottagarna,
alltsd genom tvavagskommunikation istallet for envagskommunikation som traditionell
marknadsforing ofta praglas av.**Enligt Kotler har den nya ekonomin uppkommit med det
okade anvandandet av Internet som kommunikationsverktyg och att den fatt ett kraftigt
genomslag i varlden. Det betyder inte att de traditionella marknadsforingsmetoderna utesluts
men att de istéllet fungerar som komplement till nya taktiker och strategier.”’ Enligt Parment
har tyngdpunkten i marknadsforing flyttats fran foretagsstyrd masskommunikation till

konsumentstyrd kommunikation som ar svar for foretag att kontrollera.*

* Parment, A. (2008.). Sid 76-79.

% Kotler, P. & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. Sid. 29. 13" Global edition. New Jersy: Pearson
Education

% Kotler, O. & Armstrong. G. (2010). Sid. 512-543.

" Anholt, S. (2009)

% Mildner, A. (2009) Nya medier Ny kultur. Sydsvenskans blogg. Tillganglig:
<http://blogg.sydsvenskan.se/mildner/> L&st: 13/05/09

¥ Anholt, S. (2009)

0 Kotler, P. & Armstrong, G. (2010). Sid. 528 pp.

! parment, A. (2008). Sid. 193.
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Internet som marknadsforingsverktyg

Kotler beskriver internet som ett forum dar information sprids i enormt snabb takt. Det som &r
negativt med marknadsforing via internet ar att marknadsforingen endast nar ett begransat
antal. Den mangd information som finns tillganglig pa internet tvingar internetbesékaren att
salla och valja bort information da det inte & mojligt att ta in all den befintliga informationen.
Det galler for marknadsforarna att fanga besokarnas uppmarksamhet och dessutom fa dem att
behdlla intresset.** Vid byggandet av ett starkt varumarke &r internet till stor hjlp. Internet
kan bidra till att skapa en kannedom om ett foretag, 6ka palitlighet hos en malgrupp och
dessutom bidra till ett personligt satt att kommunicera. Den reklam och marknadsféring som
finns tillganglig pa internet gar ut pa att man integrerar direkt med besokaren och forsoker

skapa ett mervarde for honom eller henne med sin marknadsféring.*

Word-of-mouth

Word-of-mouth, muntliga referenser skapar oftast storre effekter an planerad kommunikation.
Gronroos definition av denna oplanerade kommunikation ar féljande: ”Muntliga referenser ar
allt som sags fran en person till en annan om foretaget, des trovardighet och tillforlitlighet,
arbetssatt, tjanster och s vidare.”** Den muntliga kommunikationen ar ofta baserad pa
personers erfarenheter och engagemang och aterspeglar personens upplevelse och dess
véarde.* Gremler m.fl. skriver att de faktorer som péverkar word-of-mouth &r bland annat
fortroende, omtanke och personlig anknytning.*® Denna typ av kommunikation som bygger
pa personliga erfarenheter kan bli en objektiv informationskalla for en potentiell kund och
anses vara mer trovardig an planerade kommunikationsmedel sa som tillexempel reklam och
annonsering.*’ Francis A. Buttler skriver i artikeln Word of mouth: understanding, managing
and referral marketing att word-of-mouth har storre paverkan pd manniskors beteende &n
annan marknadsforing. Buttler papekar dven att word-of-mouth har visat sig influera en
mangd tillstdnd s& som medvetenhet, férvéntningar, uppfattningar, attityder, etc. *

2 Kotler, P. & Armstrong, G. (2010). Sid. 29.

*® Frankel, A. (2007). Marknadsféring p& Internet, Sid. 9-19. Malmé: Liber AB

* Grénroos, C. (2002). Service management och marknadsféring — en CRM ansats. Sid. 296-297. Liber AB

** Grénroos, C. (2002). Sid. 296-297.

*® Gremler, | Mossberg, L & Johansen, E (2006) Storytelling, marknadsféring i upplevelseindustrin. Sid. 174.
Studentlitteratur

7 Gronroos, C. (2002.). Sid 296-297. & Gremler. (2006). Sid. 174p

“8 Buttler, F. A. (1998.). Word of mouth: understanding, managing and referral marketing. Sid. 242. Journal of
Strategic Marketing. 6
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Storytelling
“Storytelling omfattar beréattelser, myter och fabler och de kan vara muntliga, skriftliga eller

"4 Det ar ett kraftfullt medel inom kommunikation och

bildliga, eller en kombination av flera
ett unikt och starkt redskap inom marknadsforing. Storytelling kan vara historier som skapar
forestallningar, kommunicerar kunskap och pa sa satt differentiera marknadsforingen fran
traditionella former.>® Berdttelser har manga kommunikationsférdelar och kan bli effektiv
genom att forankra historier i personer, artefakter och symboler. Information blir mer
trovardig nar den presenteras i en tydlig berattelse och en bra historia gor att konsumenten

minns historien langre.™

Enligt Kaufman i Mossberg och Johansen maste inte historier vara sanna utan en valberattad
historia kan mycket val accepteras av lyssnaren dven om den &r osann.>* Enligt Snowden
maste dock historien sanda samma signaler som organisationen i 6vrigt och dessutom vara
tydligt forankrad.>® Dennisdotter & Axenbrant skriver att ”"Den storsta stottestenen med
corporate storytelling & om historien ska vara sann eller inte”.>* Hon anser att i
marknadsforingssyfte behdver inte historien vara helt sann, dock ska ju kunden inte kdnna sig
lurad.®™ NA&got som &r viktigt att veta nar det galler storytelling ar vilket syfte man har med
marknadsforingen, det vill sdga i vilken situation man ska anvénda sig av berattelserna och
vilket segment man vill na. For dven den bésta idén ar vardelés om den inte nar ut till ratt
publik vid ratt tillfalle. Ett effektivt satt att skapa marknadsforing som ar svar att kopiera ar
just att anvénda sig av storytelling dar historierna gor platsen eller produkten unik. | detta fall

kan inte ett foretag kopa sig en image utan méste inse att “image is reality”®

Dennisdotter & Axenbrant starker vikten av storytelling och skriver att historier kan vara
mycket betydelsefulla for madanniskor och att fler foretag bor uppmérksamma detta
fascinerande marknadsféringsgrepp. Det &r ett kraftfullt kommunikationsverktyg som lampar
sig extra bra inom marknadsforing da berattelser ar lattare att komma ihdg an fakta.

Dennisdotter & Axenbrant skriver vidare att storytelling férmedlar och delar kunskap, och

* Mossberg, L. & Johansen, E. (2006). Storytelling, marknadsféring i upplevelseindustrin. Sid. 7.
Studentlitteratur

% Mossberg, L. & Johansen, E. (2006). Sid. 7pp

> Mossberg, L. och Johansen, E. (2006). Sid. 24.

*2 Kaufman, B. (2003). | Mossberg, L. & Johansen, E. (2006). Sid. 160.

>3 Snowden, (2001) | Mossberg, L & Johansen, E (2006). Sid. 168.

> Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008). Storytelling, ett effektivt marknadsforingsgrepp. Sid. 97. Malmé:
Liber AB

> Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008). Sid. 97.

% Mossberg, L. & Johansen, E. (2006). Sid 159-168.

20



Kandidatuppsats - The Blonde Myth - Sverige som studiedestination

LUNDS UNIVERSITET

kan genom det anvandas som ett hjalpmedel vid marknadsféring.®” Lyckad storytelling &r dar
historien ar genomsyrad i hela organisationen samtidigt som den &r spridd utanfor

verksamheten.>®

Yannis Gabriel skriver att storytelling &r ett vardefullt marknadsféringsverktyg som
underhaller, forklarar, inspirerar, utbildar och 6vertalar och inte kan massproduceras i sérskilt
stor utstrackning. Han argumenterar dven mot det som manga ifragasatter om varfor inte
behandla och gora alla texter till historier och han menar att da forlorar historierna precis den
makt som de dr menade att ha. Makten att generera och bevara mening, det som gor historier

unika.*®

Att marknadsfora ett land

Det finns otaliga teorier om image, marknadsforing, identitet, etc. sedan lang tid tillbaka, och
det kommer upp nya hela tiden. | den tidigare epoken fanns teoretiker som David Ogilvy, en
av grundarna till modern marknadsforing. Han kom pa idén om att kunder inte bara koper
produkter utan produkter med en personlighet, det vill sdga ett varumarke. Ogilvy gjorde

reklam som gav produkterna personlighet, en markesimage.®

Nation branding handlar om landers image och har kommit att bli ett allt vanligare begrepp i
takt med dagens globaliserade vérld dar lander konkurrerar pa internationell basis.®* Svenska
institutet beskriver begreppet pa foljande satt: "Varumarkesprofilering, branding, ar det sétt pa
vilket en organisation kommunicerar, sérskiljer och symboliserar sig sjalv gentemot

omvarlden. Nation branding ar detsamma, men for ett helt land”.

> Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008). Sid. 10p.

%8 Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008). Sid. 98.

% Gabriel, Y. (2000). Storytelling in Organizations. Facts, Fictions, and Fantasies. Sid. 2- 6. New York: Oxford
University Press.

D, Ogilvy, | Dowling, G. (2001) Creating corporate reputations. Identity, image and performance. Sid. 17p.
T.J.International, New York: Oxford University Press.

® Hartgers, B (2008), Simon Anholt: “Places have a certain truth about them”, Statement magazine about real
estate development, issue 15, Sid. 12.

82 Nation branding (2008) Svenska institutet. Tillganglig: <http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-
varlden/Offentlig-diplomati/Nation-branding/> Lést: 11/05/09
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En komplex uppgift

Vad galler produkters och foretags varumarken skapas de oftast utifran marknadsforing och
annonsering. Vad galler platser, daremot, skapas uppfattningarna pa ett mer komplext satt.®®
De flesta ménniskor anvéander sig av klichéer eller stereotyper for att kunna definiera och
beskriva ett land. Detta ar ett sétt att hantera den 6kande internationaliseringen, da manniskor
helt enkelt ar for upptagna for att satta sig in i fakta kring olika lander.*

Nationalencyklopedin definierar stereotyper som:

”[.../ forenklad, ofta allmént omfattad forestalining om utmérkande egenskaper hos alla som
tillhor en viss grupp /---/ Stereotypen paverkar ofta den bild man skapar sig av en individ ur en viss grupp utan
att man nérmare provar om den &r korrekt. En stereotyp &r vanligen uppbyggd av viss faktisk kunskap och
forenklar hanteringen av intryck fran omvarlden, men den paverkar inte bara uppfattningen om hurdana vissa
andra ’ar’ utan ocksd om hurdana de ’bor’ vara. Stereotyper bidrar ofta till att vidmakthalla fordomar och

negativa attityder.”®

| enlighet med denna definition menar &ven Anholt att stereotyper oftast inte avspeglar
verkligheten av en plats. Detta beror pd att en plats férandras snabbare an dess image.®
Anholt menar att orsaken till varfor stereotyper ar sa svara att bli av med ar for att manniskor
generellt sett ar fastknutna vid vad de tror pa, bland annat eftersom det innebér en viss
trygghet. Trots att stereotyper inte gar att eliminera ar det anda viktigt att regeringar, institut
och foretag undersoker hur varlden uppfattar deras land for att kunna utveckla en bild som ar
rattvis, sanningsenlig, attraktiv, socioekonomiskt nyttofull och som &ven reflekterar

manniskorna i landet.®’

Enligt Fan ar en svarighet inom nation branding att nationen inte har ndgon kontroll 6ver dess
image och &ger inte sitt varumaérke, vilket innebéar att vem som helst kan anvanda varumérket
till sin egen fordel.®® Eftersom olika organisationer marknadsfor ett land i olika syften, och
ofta relativt isolerat fran varandra, menar Anholt att bilden av landet blir inkonsekvent och
ibland motséagelsefull. Detta kan ocksé innebara att landets image inte utvecklas.®® Dowling

menar att manniskor har skilda erfarenheter, behov och krav vilket leder till att de har en viss

& Anholt, S. (2007). Sid. 7p. Competetive Identity The New Brand Management for Nations, Cities and
Regions, Palgrave Macmillian, Hampshire & New York.

& Anholt, S. (2007). Sid. 1.

¢ Nationalencyklopedin. Tillganglig: <http://www.ne.se/lang/stereotyp/315197> Lést: 24/05/09

% Anholt, S. (2007). Sid. 27.

¢ Anholt, S. (2007). Sid. 1p

% Fan, Y. (2005). Sid. 7p. Branding the nation: what is being branded? Brunel Business School, Brunel
University, England

Tillganglig: http://jvm.sagepub.com.ludwig.lub.lu.se/cgi/reprint/12/1/5 (L&st: 2009-05-11)

% Anholt, S. (2007). Sid. 2p
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image om lander, foretag och varumarken. Detta innebdr att till exempel ett land kan ha flera
olika bilder och sakna en enhetlig image.” En annan svérighet inom place branding enligt
Fan ar att landet maste ha ett unikt varumarke for att kunna positionera sig mot sina
konkurrenter, samtidigt som de maste utnyttja de associationer och stereotyper som manga
manniskor i varlden delar.”* Anholt menar ocksa att det alltid &r svart att fa sina anstéllda att
anamma ett foretagets budskap och varderingar, vilket blir &nnu mer patagligt och komplext

vad galler en hel nation."

En omojlig uppgift?

Anholt anvénder sig av begreppet Competetive Identity (CI) for att beskriva och diskutera hur
ett land skapar internationell konkurrenskraft.”® Anholt péstar att en forutsattning for att
arbetet inom nation branding ska kunna effektiviseras behdver alla intressenter koordineras
och komma OGverrens om &vergripande mal for att sinda ut en enhetlig stark image av
landet.”* Fordelar som uppnds med en Cl strategi 4r bland annat att landet lockar till sig

talang, investerare och uppmarksamhet.”

" G.Dowling (2001). Sid. 18.

™ Ying Fan (2005). Sid. 9p. Branding the nation: what is being branded? Brunel Business School, Brunel
University, England

Tillganglig: <http://jvm.sagepub.com.ludwig.lub.lu.se/cgi/reprint/12/1/5> Lé&st: 11/05/09

2 Anholt, S. (2009). Place Branding and Public Diplomacy (2009) 5, 1-4. doi:10.1057/pb.2009.1
Tillganglig: <http://www.palgrave-journals.com/pb/journal/v5/n1/full/pb20091a.html> Lést: 11/05/09

® Anholt, S (2007). Sid. 3.

™ Anholt, S (2007). Sid. 2p

™ Anholt, S. (2007). Sid. 29.
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Avhandlande del

Detta avsnitt ar indelat i tva analysdelar som vardera syftar till att besvara vara
forskningsfragor. | det forsta avsnittet kommer de utlandska studenternas image att
analyseras utifran teorier kring nation branding, image, stereotyper och Generation Y. Nasta
avsnitt innehaller en analys av vilken marknadsféring som paverkar utlandska studenters
image av Sverige. Detta gors utifran teorier kring marknadsféring och Generation Y.

Analys

Imagen och dess betydelse

Sverige och Lunds universitet pa varldskartan

Enligt Anders Parment har en 6kad internationalisering och ett véxandet flode av information
lett till att universitets status fatt en allt storre roll.”® Generation Y mAste st& upp mot de
forvantningar och hantera de intryck och upplevda krav som stélls av samhéllet, kamrater,
syskon, foréldrar, larare och sig sjalva. Att valja ett universitet med gott rykte och status blir
da mycket viktigt for att studenterna ska kunna uppfylla de krav och férvantningar som stalls
pa dem.”” Ida sa att de utlandska studenterna lockades av att Lunds universitet ar ett erkant
universitet.”® Enligt Svenska Institutets Sverigebild 2008 ar dock en av Sveriges svagaste
sidor att: "Trots den allmanna uppfattningen att Sveriges utbildningsniva ar hog, ar vara

"’ sven Niklas

universitet och utbildningar okanda, och star sig alltsa inte i konkurrensen
uttalar sig om detta: "Viktigast att understryka ar att Sverige inte ar sa kant - och speciellt inte

som studiedestination. Allt vart arbete syftar till att hoja Sveriges profil.”#°

Ida sa under sin intervju att Sverige &r ett litet land med ett konstigt sprak som aldrig kan
konkurrera med de stora erkanda universiteten i England och USA.®* Maria menade att Lunds
universitet kan anses vara osakra pa sin malgrupp. Detta eftersom de sjalva havdar att lilla

Sverige och Lunds universitet inte kan konkurrera med de mest véalk&dnda universiteten, men

"® Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju.

" Parment, A. (2008).

8 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

"Svenska institutet, Sverigebilden 2008, Tillganglig: <http://www.si.se/upload/Docs/Sverigebildsrapport08.pdf>
Lést: 15/05/09.

% Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju.

8 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.
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anda vill marknadsfora den hoga akademiska nivan. Maria sa ocksa att Lunds universitet

darfor kanske borde samarbeta mer med Si.®?

Uppfattad versus formedlad bild

Ida forklarade att Lunds universitet inte jobbar med att marknadsféra Sverige utan snarare
med att lyfta fram de akademiska studierna i Lund. Hon menar att Sverigebilden ar ett alltfor
omfattande omrade for internationella relationer och hanteras istéllet av Svenska institutet.®®
Ogilvy menar att det maste tillskrivas en personlighet i det som ska saljas, en markesimage.®
Utifran vad Ida berattade skulle da Lunds universitets personlighet kunna utgoras av just det
akademiska och anrika med Lunds universitet: ”/.../ Lunds universitet som akademisk
utbildning vid ett gammalt, anrikt universitet som samtidigt &r innovativa och nytankande.”®
| sitt tryckta material har Lunds universitet ett kort avsnitt om Sverige och hénvisar till Si for
dem som &r intresserade av mer information.?® Vidare menade Niklas att: “Enligt de
undersokningar vi genomfort ar det en kombination av attraktivt kursutbud, allmén kvalitet
och forhallandevis 1ga kostnader for att studera i Sverige /---/.”®" Enligt var enkat verkade
studenterna dock inte lockas av de akademiska studierna i forsta hand. Pa fragan om varfor
studenterna valt att studera i Sverige svarade en majoritet att de ville upptacka/uppleva/resa i
Norden/Europa. Det andra vanligaste svaret var att svenskar pratar bra engelska, och forst
darefter svarade studenterna att de lockades av sjalva utbildningen eller Lunds universitet.®®
Parment menar att Generation Y véljer universitet efter dess status, positionering och
varumarke®®. Som sagts ovan, har studenterna inte valt universitet i forsta hand efter status

eller varumarke, utan snarare efter dess positionering som ger mojlighet att resa i Europa.

Niklas skrev aven att han trodde studenter skulle kunna tilltalas av att Sverige &r ett
vélorganiserat och oppet land som ligger langt fram i utvecklingen.®® Detta stirks av
enkatundersokningen dar studenternas bild innan de kom till Sverige bland annat utgjordes av
att Sverige var hogteknologiskt, valutvecklat, modernt.® Ida sa &ven att hon ansig att

utlandska studenter lockas av att Lunds universitet ar ett erkant universitet, tar emot flest

8 Katsarou Tagil, M. (28/05/09) Interviju.
8 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

8 QOgilvy, D. (1983). | Dowling, G. (2001).
& Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

8 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju

8 Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju.
8 Enkatundersdkning (21/04/09)

8 parment, A. (2008).

% Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju.
°! Enkétundersokning (21/04/09)
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utldndska studenter i Sverige och ligger strategiskt for de studenter som vill upptécka Europa
och Skandinavien®. Detta innebér att hennes uppfattningar om vad som lockar studenter
delvis stammer 6verrens med var enkatundersokning, dar studenterna, som tidigare namnts,

visade sig i forsta hand vara intresserade av att resa och upptacka Norden och Europa.

De kérnvarden som Si vill ge ut av Sverige ar Oppenhet, nytdnkande, akthet och
omtanksamhet. Utifran var enkatundersokning och gruppintervju forstod vi att det finns
delade meningar om svenskar. Bilden studenterna hade av svenskar innan de kom hit
praglades bade av att vi ar inatvanda och att vi ar oppna och hjalpsamma/omtanksamma.
Aven da studenterna beskrev hur de ser pa Sverige idag, fanns skiljda &sikter kring huruvida
svenskar ar Oppna eller inatvanda. Utifran enkatundersokningen fick vi ocksa veta att
studenterna ansag att Sverige ar ett modernt, hogteknologiskt och valutvecklat land. Detta kan
pavisa att studenternas bild av Sverige delvis stammer Gverens med kéarnvéardena oppenhet

och omténksamhet samt nytankande.”

Stereotypernas paverkan

Utifran nationalencyklopedins definition av stereotypa bilder® framgar det att stereotyper inte
behover vara en korrekt bild. Aven Anholt menar att stereotyper oftast inte avspeglar
verkligheten eftersom platsen oftast férandras snabbare 4n dess image.* Darmed havdar vi att
den bild studenterna hade av Sverige och svenskar efter att de kom hit inte i forsta hand ar

stereotyp, eftersom de da upplevt landet och fatt en mer verklig eller ”korrekt” bild.

Vad som déremot motsvarar en stereotyp bild skulle kunna vara den bild studenterna hade
innan de kom hit och besta av snygga, blonda tjejer, att vi ater kottbullar och att det ar kallt.
Att det finns en skillnad i hur Sverige beskrivs idag och hur det beskrevs innan studenterna
kom till Sverige tydliggor att den forsta bilden var stereotyp snarare an verklig. Pa fragan om
hur de sjélva tror att de fatt just den bilden av Sverige svarade de att det var pa grund av vad

vanner sagt, och vad de hort. En svarade att hon trodde de berodde pa stereotyper: "/---/ |

%2 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

% Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju, Enkéatundersdkning (21/04/09), Fem utlandska studenter. (14/05/09)
Gruppintervju.

% Nationalencyklopedin. Last: 24/05/09

% Anholt, S. (2007).
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think it is a stereotype. Like Portuguese girls are hairy and British girls are ugly /.../ Swedish

girls with perfect bodies.”*®

| artikeln All blonde and blue-eyed? — The myth of modern Sweden skriver Christina
Demsteader om hur Sverige idag &r ett multikulturellt land. Demsteders citerar en person som

uttalar sig om hur Sverige utvecklats:

“’Stockholm has become a vibrant cosmopolitan city,” she says. ‘There’s been a positive
effect from the world’s influence; Swedes have become less conservative, more social, and
if you look down a street from a vantage point, there’s no longer a sea of blonde heads, it’s

a real blend of people.””*’

Har beskrivs alltsa dagens Sverige som mangkulturellt, snarare an som ett land dar det endast
bor blonda manniskor. Detta visar ocksa att studenternas bild, kan beskrivas som féraldrad
och stereotyp. Det ar ett tecken pa att Sverige forandrats snabbare an vad studenternas image
av Sverige har gjort.®® Anholt menar att regeringar, institutioner och féretag bor vara
medvetna om landets stereotyper for att ocksa kunna bestamma hur de ska bygga upp en bild
som 4r rattvis, sanningsenlig, attraktiv, samt reflekterar invanarna.” Enligt Niklas &r bilden
av Sverige foraldrad, och Si jobbar kontinuerligt med att forandra denna stereotypa bild

genom sin Sverigebild och n& ut med en bild som &r mer representativ fér dagens Sverige, *®°

Bade enkatundersokningen och gruppintervjun visade att studenternas bild av Sverige innan
och efter dem kom till Sverige skiljde sig at. Den bild studenterna beskriver idag domineras

av att svenskar &r arliga och laglydiga snarare 4n att vi &r blonda och att vi ater kéttbullar.*™

Vad som dock talar for att studenterna kan ha atergett en stereotyp bild dven da de beskriver

102 Aven

hur de uppfattar Sverige idag &r att stereotypa bilder bidrar till att fordomar bevaras
Anholt menar att manniskor haller fast vid sina stereotypa bilder eftersom det innebéar en viss

trygghet.'® Nar studenterna skulle beskriva Sverige med tre till fem ord svarade en stor del

% Fem utlandska studenter (14/05/09) Gruppintervju.

" Demsteader, C. (2009) Léast: 25/05/09

% Jfr: Anholt, S. (2007).

 Anholt, S. (2007).

1% Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju.

101 Enkatundersékning (21/04/09) & Fem utlandska studenter (14/05/09) Gruppinterviju.
192 3fr: Nationalencyklopedin. Lést: 24/05/09

13 Anholt, S. (2007).
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bland annat blonda tjejer, detta trots att de tidigare poangterat att en skillnad i hur de upplever

Sverige idag 4r att det inte finns s& manga blonda tjejer som de trott.**

Enligt namnden for Sverigeframjande ska bilden av Sverige sarskiljas fran andra lander samt

d.'® Aven Fan menar att ett land

aterge en del av de associationer som finns till vart lan
maste ha ett unikt varumarke for att kunna positionera sig mot sina konkurrenter, samtidigt
som de maste utnyttja de associationer och stereotyper som manga manniskor i varlden
delar.’® Som Anholt hévdar, & det nastintill omdjligt att fA bort manniskors invanda
forestallningar, stereotyper, av en plats. Att Si idag utfor Sverigebildsundersokningar tyder pa
att de i viss man vill kartlagga hur manniskor runtom i varlden ser pa Sverige idag.'%” Att
formedla en gemensam bild av Sverige som é&r baserad pa de associationer som finns till
Sverige skulle darmed kunna vara ett satt hantera den foraldrade, stereotypa bild manga
studenter har av Sverige idag. Darmed skulle ocksa en ny, mer sanningsenlig bild av Sverige

kunna skapas.'®

Ingen enhetlighet

Trots att vi kan se tydliga monster i den bild studenterna beskrev av Sverige innan de kom hit,
fanns det dven manga olika svar, utifran bade enkaten och gruppintervjun. Ut6ver det kalla
klimatet och de blonda tjejerna beskrev en del studenter IKEA, Absolut Vodka, Stieg Larsson
bdckerna, design, Sony Ericsson, skorpor, H & M, kvinnors réttigheter, Tetra Pak, blue tooth,
Volvo och Sony-ericsson, rikt/modernt/utvecklat/hdgteknologiskt land, 6ppna/hjalpfulla
méanniskor, vackert land/natur, goda kunskaper i engelska. Aven pa fragan om vad studenterna
ansdg vara bast respektive samst med Sverige fick vi ménga olika svar.'® Detta visar ocksa
att det finns manga olika bilder av Sverige. Dowling menar att manniskors skilda erfarenheter,
behov och krav ocksa leder till att det finns manga skilda uppfattningar om t.ex. ett land. Han
menar darmed att ett land kan sakna en enhetlig image.''® De spridda svaren i var enkét kan
alltsa delvis bero pa att studenterna har olika erfarenheter och darmed uppfattar Sverige pa

olika sétt.

104 Enkéatundersokning (21/04/09)

105 Namnden for Sverigeframjande i utlandet, Vagen till en uppdaterad Sverigebild Tillganglig:
<http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Promotion_Tools/Brand_Sweden/FINAL_MINIFOLDER.pdf
> Last: 11/05/09

196 Fan, Y. (2005).

197 Namnden fér Sverigeframjande i utlandet. Lést: 11/05/09

198 Jfr: Anholt, S. (2007). & Fan, Y. (2005).

109 Enkéatundersékning (21/04/09) & Fem utldndska studenter (14/05/09) Gruppintervju

19 3fr: Dowling, G. (2001).
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Ingen &ger varumarket Sverige, vilket innebdr att alla kan marknadsfora sin verksamhet med
hjalp av Sverige som varumarke.'" Detta kan enligt Anholt skapa en osammanhangande och
motsagelsefull bild av landet. Darfér menar Anholt att ett viktigt arbete i att skapa en
konkurrenskraftig image, en Competetive Identity, handlar om att samordna de intressenter
som vill anvanda landets varumaérke. | linje med denna teori menade dven Maria att ett 6kat
samarbete med Si hade behovts eftersom Lunds universitet inte sjalva har resurser nog for att
marknadsfora Sverige.**? P& frdgan om vad studenterna i enkatundersokningen ansdg vara
bast med Sverige svarade en klar majoritet vara vackra landskap och var natur. Att fora ut hur
Sverige ar som land blir sarskilt viktigt da det verkar vara nagot som studenterna varderar. Pa
detta satt skulle en mer enhetlig och konkurrenskraftig image av Sverige kunna uppnds.™®

Niklas berattar att Si anser att Sverigebilden idag ar for otydlig.*** Namnden for
Sverigeframjande utomlands har darfor tagit fram en gemensam plattform for arbetet med
Sverigebilden. Bilden av Sverige ska vara unik och skapa en tydlig position internationellt, for
att kunna attrahera manniskor idag.*>Anholt menar ocksa att ett lands image ska tilltala bade
landets invanare och manniskor utanfor landet. Han havdar att det alltid ar svart att fa sina
anstallda att anamma ett foretags budskap och vérderingar, vilket blir &nnu mer patagligt och
komplext vad galler en hel nation.**® Namnden for Sverigeframjande i utlandet menar att “En
grundlaggande utgangspunkt har varit att Sverigebilden ska vara arlig. Bade méanniskor i och
utanfor Sverige ska kanna igen sig.”''’ Detta visar att en framgéngsrik image ocks& ar

beroende av att medborgarna delar den bild som ska férmedlas internationellt.

Marknadsforingskanaler och dess betydelse

Studenternas informationssokande
| var enkatundersokning fragade vi studenterna ifran vilka marknadsforingskanaler de hade
fatt sin forsta information om Sverige. De fick valja mer an ett alternativ och 33 stycken

svarade word-of-mouth, 21 stycken svarade fran sitt hemuniversitet, sju stycken svarade

11 3fr: Fan, Y. (2005).

12 3fr: Anholt, S. (2007). & Katsarou Tagil, Maria. (28/05/09) Intervju.
13 3fr: Anholt, S (2007).

¥ Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju

15 Namnden for Sverigeframjande i utlandet

116 Apholt, S. (2009).

17 Namnden for Sverigeframjande i utlandet
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Internet. Enkatundersokningen visade att 83 % av studenterna inte hade sett nagon
marknadsforing eller reklam om Sverige i sitt hemland.™® Enligt gruppintervjun hade
studenterna sett reklam for svenska foretag sa som IKEA, VOLVO och Sony Ericsson men
ingen reklam om landet i sig."* | sin artikel skriver Mary M. Art’s att Generation Y undviker
den traditionella marknadsforing och att det &r ett problem eftersom de tillndr den storsta

konsumtionsgruppen.*?°

Ida bekréaftade att det fanns tryckt marknadsféring om Lunds
universitet pd deras partneruniversitet runt om i varlden.*** Enkaterna styrker att studenterna
inte har sett nagon reklam men det maste inte betyda att de har undvikit den da vi inte vet om

det fanns nagon reklam om Sverige i deras hemlander.

| gruppintervjun kom det fram att studenterna hade majlighet att ga pa seminarier som gavs
vid deras hemuniversitet och dar studenter som tidigare studerat utomlands berattade om sina
erfarenheter. Efter seminarierna fanns det mojlighet att ta del av tryckt material fran det
universitet som studenterna var intresserade av. Det tryckta materialet om universitet
anvandes som extra information om de ville veta mer om ett visst universitet men det var inte
denna marknadsféring som lockade studenterna i férsta hand.*? Enkétundersokningen och
gruppintervjun visar dock att Generation Y, i enhet med Art’s artikel, lockas av nya medier

123 Att studenterna inte tilltalas av traditionell

sasom word-of-mouth och Internet.
marknadsforing i forsta hand kan bero pa att de ar en generation som i stor utstrackning ar
ifrdgasattande.’** En av studenterna fr&n vér gruppintervju svarade p& fragan om vilken
marknadsfoéringskanal som var mest effektiv for henne med att sdga: “I would say it depends
on what, if it is a usual product | don’t care if it is in the television or in the newspaper. But if
it is something about,/.../; were to go abroad, it is most of the times books or friends or
somebody that have experienced.(sic)”*® Studenten sa &ven att det I4g mer sanning i den
information som kom frdn personer hon kanner eftersom det finns en relation dem emellan.*?

127

Detta kan styrka att Generation Y ar ifragasattande =’ och att en blandning av traditionell

marknadsféring och nya medier kan vara effektivt for att na ut till denna malgrupp.*?®

18 Enkatundersokning (21/04/09)

19 Fem utlandska studenter. Lunds universitet (14/05/09) Gruppintervju.
120 3fr Art, Mary. M. (2009).

12! Thelander, I. (28/04/09) Intervju.

122 Fem utlandska studenter. (14/05/09) Gruppinterviju.

123 Jfr Enkatundersokning (21/04/09) & Art, Mary. M. (2009).
124 Jfr Olsson, M. ( 2008).

125 Fem utléandska studenter. (14/05/09) Gruppinterviju.

126 Fem utlandska studenter. (14/05/09) Gruppinterviju.

127 3fr Olsson, M. (2008).

128 3fr Art, Mary. M. (2009).
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... s& har lockar Lunds universitet studenter

Under var intervju med Ida fragade vi vilken marknadsféring Lunds universitet anvander sig
av for att locka utlandska studenter. Hon beréttade att webbsidan var deras stdrsta kanal men
att de ocksd ingick i natverk med universitet Gver hela vérlden och arbetade med
ambassadorskap for att locka studenter. Lunds universitet tillhandahaller ocksa tryckt material
som delas ut till studenter som d&r intresserade vid partneruniversitetens internationella

desk. 1%

Webbsidan och ambassadorskapet stiammer bra Overens med vad Generation Y
lockas av och Lunds universitets marknadsforing skulle darfér kunna vara framgéngsrik. A
andra sidan lockas Generation Y av marknadsforing som far dem att kénna sig speciella och
da kan webbsidan ses som massmarknadsféring och bli ointressant for studenterna.™*® Nér vi
fragade lda om Lu far feedback fran utlandska studenter berattade hon om STARS, Study
abroad report system, en nationell databas dar in- och utresande studenter forbinder sig till att
fylla i en feedback rapport om sina studier.’® Databasen kan ses som word-of-mouth eller
storytelling och borde enligt teorin vara av stort intresse for dagens studenter vid
informationssokning. Databasen skulle ocksa kunna vara ett bra underlag for Lunds
universitets marknadsforing da det gar att utlasa vad de utlandska studenterna uppskattade

d.®? Ida berattar dock att databasen

respektive tyckte var mindre bra med sina studier i Lun
inte anvands i sarskilt stor utstrackning®®® och darfor brister méjligheten till bra

informationskalla for framtida marknadsforing.

Svenska institutet marknadsfor sig sa har...

Vi fragade Niklas om vad Si gor for att marknadsfora Sverige till utlandska studenter. Han sa
att de publicerar webbportalen studyinsweden.se och tryckt material om att studera i Sverige.
Det tryckta materialet distribueras via svenska ambassader och konsulat samt vid ett antal
studentmassor per ar. Den tryckta informationen syftar till att skapa intresse for Sverige som
studiedestination och locka besokare till internetsajten. Niklas berattade vidare att Svenska
institutet dessutom medverkar vid nagra studentmassor och tva internationella konferenser om

internationell utbildning per ar. Si driver dven projektet Study destination sweden tillsammans

129 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.
130 3fr Gregory, G. M. (2008).

131 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.
132 3fr Art, Mary. M. (2009)

133 Thelander, 1. (28/04/09) Interviju.
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med trettio universitet och hdgskolor och arbetar med att utveckla metoder for att Sverige ska
bli mer ként som studiedestination varlden ©ver. Si driver dven Swedenintouch, en
webbaserad community som sammanlénkar studenter som &r intresserade av att studera i
Sverige och de studenter som tidigare har studerat har. Meningen med webbplatsen &r att
uppratthalla kontakten med och mellan studenterna men det fungerar aven som en kalla for
marknadsforing. Enligt Niklas svarar ndrmare 80 procent av utldndska studenter att internet ar
en viktig informationskalla och darfor blir internet ett viktigt verktyg for att nd denna
malgrupp. Niklas skrev att: “Sociala medier blir allt viktigare. Swedenintouch.se men ocksa

alumniverksamhet blir allt viktigare.”***

Dagens marknadsforing

Mildner vid Malmé Hogskolan anser att mycket har forandrats nar det géller traditionella
medier bara under de senaste aren och att medierna haller pa att omvandlas till sociala,
tvdvagskommunicerade  medier.’®*®  Enligt Kotler har inte de traditionella
marknadsforingsmetoderna eliminerats utan fungerar istallet som komplement till nya taktiker

och strategier.

Enligt Ida och Niklas anvander sig bade Lu och Si av en blandad marknadsforingsform vilken
bade innefattar envags- och tvavagskommunicerande medier. Bada organisationerna anvéander
sig av tryckt material i sin marknadsforing men anser att internet &r den viktigaste kanalen.*’
Anholt anser att kommunikationen bor ske direkt med mottagarna vilket ocksa starker att
tvavagskommunikation bor anvandas i kontrast till den envagskommunikation som

38 Andra former av tvavagskommunikation som

traditionell marknadsforing ofta praglas av.
bade Si och Lu brukar ar muntlig kommunikation i form av ambassadorskap och

representation pa konferenser och méssor.

34 Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju

135 Mildner, A. (2009) Nya medier Ny kultur. Sydsvenskans blogg. Tillganglig:
<http://blogg.sydsvenskan.se/mildner/> Last: 13/05/09

13 Kotler, P. & Armstrong, G. (2010).

37 3fr Thelander, 1. (28/04/09) Intervju. & Tranaeus, (07/05/09) E-mail intervju
138 Anholt, S. (2009).
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Internet som verktyg

Enligt Kotler ar internet ett forum dér det finns en stor méngd information tillganglig vilket
tvingar besokaren att salla och prioritera bland informationen. For marknadsférarna handlar
det darfor om att snabbt fanga besokarens intresse och behlla deras uppmarksamhet.*® Det
ar viktigt att Lu:s och Si:s internetmarknadsforing sticker ut och skapar ett intresse hos dessa

ifrdgasattande studenter*

som &r praglade av ett samhélle k&nnetecknat av bland annat
varumarken och standig kommunikation.*** Enligt enkatundersékningen och gruppintervjun
var internet en av de viktigaste kallorna till informationssokning om Sverige. Mer dn halften
av studenterna hade till exempel besokt nagon av svenska institutets webbplatser vilket

styrker att Si:s hemsidor tilltalar manga men &ven att studenter istallet véljer andra hemsidor.

Frankel anser att internet ar viktigt vid byggandet av varumérke eftersom det kan bidra till
okad kannedom, okad palitighet hos malgruppen och utgéra ett personligt
kommunikationssatt.*** D4 internet ar den viktigaste kanalen for bade Si och Lu &r det viktigt
att deras marknadsforing pa webbsajten ar anpassad efter ratt malgrupp, det vill sdga
Generation Y, och pa sa satt fangar deras intresse.

Lunds universitet vill som vi tidigare ndmnt marknadsfora sig som ett anrikt, akademiskt

%3 och internet blir da viktigt i byggandet av detta varumarke. Lu:s webbansvarig

universitet
gor undersokningar kring vad studenter efterfragar och utvecklar darefter hemsidan for att
kunna méta studenterna pa basta satt.'** Svenska institutet vill marknadsféra Sverige genom
Sverigebilden08'*® och férsoker genom den ge en klar och tydlig bild av Sverige. For att nd
ratt malgrupp ar hemsidan studyinsweden.se anpassad efter de sverigebildsundersékningar

som Si har gjort, eller tagit del av, om utlandska studenter.**

Marknadsforing via historier och muntlig kommunikation
Storytelling ar ett kraftfullt medel inom kommunikation och ett unikt och starkt redskap i
marknadsféring.**” Enligt Buttler paverkas manniskors beteende mer av word-of-mouth an

annan marknadsforing. Det har visat sig ha inverkan pa tillstand sa som medvetenhet,

39 Kotler, P. & Armstrong, G. (2010).

140 3fr Olsson, M (2008)

41 3fr Parment, A. (2008).

2 Frankel, A. (2007).

143 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

144 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

145 Svenska institutet, Sverigebilden 2008, Lést: 15/05/09.
1 Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju

17 Mossberg, L & Johansen, E (2006)
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forvantningar, uppfattningar, attityder.**® Niklas skrev i e-mail intervjun att Si for narvarande
inte arbetade med storytelling men att de anvander sig av studenters egna beréttelser om sina
studier i Sverige. Han anser att det skulle kunna bli ett viktigt verktyg i kombination med
andra sociala medier. Niklas namnde ocksa att studenter som har varit i Sverige kanske var de
viktigaste informationsspridarna i att locka studenter till Sverige **°

Enligt Mossberg och Johansen omfattar storytelling “/.../ beréttelser, myter och fabler och de
kan vara muntliga, skriftliga eller bildliga, eller en kombination av flera”**® P4 webbplatserna
studyinweden.se och swedenintouch.se anvénds berattelser av studenter som studerat i
Sverige som anvénds i marknadsforingssyfte. Niklas styrker detta genom att sdga att syftet
med swedenintouch.se ar att bibehalla kontakter med studenter som varit i Sverige men att det
aven &r ett viktigt verktyg for marknadsforing.™>!Syftet med projektet Study in Sweden &r
enligt Niklas att “utveckla en budskapsplattform som utgar fran den Overgripande
kommunikativa plattformen.”**? Enligt teorierna borde de beréttelser eller personportratt som
publiceras p& Svenska institutets webbplatser kunna ses som storytelling.*** Man kan &ven se
personportratt pa swedenintouch som word-of-mouth da studenterna férmedlar sina
erfarenheter till andra. Enligt Gronroos ar "Muntliga referenser /.../ allt som séags fran en
person till en annan om féretaget, des trovardighet och tillforlitlighet, arbetssétt, tjanster och

sd vidare.”***

Som tidigare namnts arbetar Lu med ambassadorskap dar utresande studenter fran Lund ska
fungera som ambassaddrer vid sina utbytesuniversitet. Studenterna far fardiga power-points i
viss utstrackning men tanken &r att studenter som reser till populdra universitet ska genomga

en ambassaddrsutbildning.*>®

Ida sa att ”Ingenting &r mer séljande for en student &n en annan
student.”**® P detta s4tt skapas historier genom praktiska exempel och studenternas historier
om Lunds universitet gor att informationen blir mer trovardig och att studenter som &r
intresserade minns dem langre.™ Lu:s ambassaddrskap kan aven ses som word-of-mouth om

man jamfor det med Gronroos forklaring. Ambassadorskapet bygger pa studenternas

Y8 Buttler, F. A. (1998.).

9 Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju.

150 Mossberg, L. & Johansen, E. (2006).

5! Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju

152 Tranaeus, N. (07/05/09) E-mail intervju

153 Jfr Mossberg, L & Johansen, E (2006).

>4 Jfr. Grénroos, C. (2002).

1% Thelander, 1. (28/04/09). Intervju.

%8 Thelander, 1. (28/04/09). Intervju.

137 Jfr Mossberg, L. och Johansen, E. (2006). & Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008).
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personliga erfarenheter och kan ses som en objektiv informationskalla vilket bedéms som mer
trovardig an planerad kommunikation.™®® Ida berattar vidare att de i sitt tryckta material
anvander sig av personportrétt for att formedla de utlandska studenternas bild av studierna och
pd sd sitt locka nya utldndska studenter.’®® Dessa personportratt skulle kunna ses som
traditionell marknadsforing i trycktformat som har influerats av nya medier sa som

storytelling och word-of-mouth.

De olika teoretikerna diskuterar om huruvida det &r viktigt att historien som beréttas ar
sanningsenlig. Kaufman, Dennisdotter & Axenbrant menar att historien inte maste vara helt
sann men det ar viktigt att mottagaren inte kanner sig lurad.*®® Enligt Snowden &r det viktigt
att historierna ar tydligt férankrade och sander samma budskap som organisationen i évrigt.*®*
Enligt Ida vill Lunds universitet marknadsfora sig som ett anrikt, akademiskt universitet och
dd ar det viktigt att studentambassadérerna ocks& formedlar denna bild.**> De utlandska
studenter som har studerat vid Lunds universitet anvands inte enlig Ida som ambassaddrer for
universitetet nar de kommer tillbaka till sina hemuniversitet. Det & Lunds universitets egna
studenter som under sina utlandsstudier fungerar som ambassaddrer for universitetet.'** Som
tidigare ndmnt kom det dock under gruppintervjun fram att de utldndska studenterna hade
mojlighet att medverka vid seminarier vid sina hemuniversitet. Dessa seminarier holls av
studenter som tidigare hade studerat utomlands.’® Det borde betyda att de utlandska
universiteten sjalva star for organiseringen av studentambassaddrer och att Lunds universitet
inte har ndgon chans att paverka denna marknadsforingskanal eftersom de inte sjalva ar en del
av denna storytelling. Det skulle kunna leda till att de historier som beréttas av utlandska
studenter som tidigare har studerat vid Lund universitet inte stdammer 6verens med de historier

som Lunds universitet sjélva berattar.

Enligt Dennisdotter & Axenbrant dr lyckad storytelling den som utgérs av historier som
genomsyrar hela organisationen samtidigt som den &r spridd utanfor verksamheten.**>Om inte
ambassaddrerna och Lunds universitets historier stammer dverens kan det vara svart att skapa

en lyckad storytelling och bilden som sprids blir inte enhetlig.

158 Jfr Gronroos, C. (2002.). & Gremler, D | Mossberg, L & Johansen, E (2006).

159 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

160 K aufman, B. | Mossberg, L & Johansen, E (2006) & Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008).
161 Snowden, | Mossberg, L & Johansen, E (2006).

162 3fr Thelander, 1. (28/04/09). Intervju. & Snowden, | Mossberg, L & Johansen, E (2006).

163 Thelander, 1. (28/04/09) Intervju.

164 Fem utlandska studenter. (14/05/09) Gruppinterviju.

185 Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008).
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Enligt Ida har Lu tankar pa att skapa ambassadorsutbildningar for studenter vid Lunds

universitet som studerar vid populéra utlandska universitet.'®®

Att skapa denna enhetliga bild
skulle dock kunna avféardas av Yannis Gabriels teori. Gabriel skriver att storytelling ar ett
vardefullt marknadsféringsverktyg som inte kan massproduceras i sérskilt stor utstrdckning.
Han menar att det ar viktigt att meningen bevaras i historierna for det &r det som gor dem

unika.®’

16 3fr. Thelander, 1. (28/04/09). Intervju.
187 3fr. Gabriel, Y. (2000).
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Avslutande del

| detta avsnitt avser vi att presentera de slutsatser som framkommit under analysen av var
empiri och teori. Slutsatserna har till avsikt att framhava syftet med uppsatsen utifran vara
forskningsfragor. Slutligen kommer vi dven att reflektera dver vart tillvagagangssétt och val
av amne. Diskussion kring vidare forskning kommer &ven att presenteras.

Slutdiskussion

Imagen nar inte ut

Vi har fatt vetskap om att Sverige inte ar speciellt kant som studiedestination utomlands. Vi
har ocksa fatt vetskap om att den image Lunds universitet vill formedla av sig sjalva inte
uppfattas av studenterna. VVad galler den bild Si vill férmedla av Sverige, ddremot, motsvarar
den battre hur studenterna ser pa Sverige. Vad detta kan bero pa anser vi kan harledas till tva
overgripande omraden. Vi diskuterar kring om imagen é&r ratt for dagens studenter, samt om

marknadsféringskanalerna &r ratt for dagens studenter.

Ar bilden ritt?

Svenska institutet sager att Sverige inte ar speciellt ként som studiedestination utomlands och
darmed inte heller star sig i konkurrensen. Dagens studenter, daremot, efterfragar vélkanda
universitet med hog status.

Enligt vara undersokningar lockas utlandska studenter som kommer till Sverige for att studera
i forsta hand av mdjligheten att resa och upptacka Norden och Europa. Detta skulle kunna
betyda att den bild som Lunds universitet vill fora ut, det vill sdga den akademiska och anrika
bilden, inte nar studenterna. Den bild som Svenska institutet vill féra ut, det vill saga deras
karnvarden: omtanksamhet, 6ppenhet, akthet och nytdnkande, motsvarar battre studenternas
bild av Sverige. Daremot verkade langt ifran alla studenter ha denna uppfattning vilket

indikerar att Si inte heller nar ut fullstandigt med sin image.

Bilden studenterna har av Sverige har &ven visat sig vara stereotyp. Stereotyperna
representerar en foraldrad bild av Sverige da landets rykte inte har forandrats lika snabbt som

vart land gjort. Till exempel sa en stor del av studenterna att deras bild av Sverige bestod av
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att svenskar ar blonda, vilket inte ar representativt for dagens mangkulturella Sverige.
Stereotyper &ar nastintill omdéjliga att bli av med, eftersom de utgor en trygghet for manniskor.
Vi anser att det i Sveriges fall formodligen inte handlar om att stereotypen av Sverige i sig ar
skadlig. Daremot skulle stereotyperna kunna hindra bilden av dagens Sverige att na ut i
varlden och leda till att den féraldrade bilden lever kvar i méanniskors forestallningar.

Det ar nastintill omajligt att helt fa bort manniskors invanda forestallningar, stereotyper, av en
plats. Om Lunds universitet och Svenska institutet samarbetar i storre utstrackning skulle en
gemensam bild av Sverige kunna vara ett satt att hantera den foraldrade, stereotypa bild
manga studenter har av Sverige idag. Med detta skulle ocksa Sveriges image kunna bli
starkare vilket kan bidra till att Sverige blir mer kdnt som studiedestination internationellt. Att
Lu inte har resurser for att marknadsfora Sverigebilden pavisar att ett 6kat samarbete mellan

Lu och Si hade varit positivt for marknadsféringen av Sverige som studiedestination

Ar marknadsforingen ritt?

Lunds universitet anvander idag i viss grad av traditionell marknadsforing i form av tryckt
material. Huvudsakligen anvander daremot Lu sig av nya medier da deras framsta
marknadsforingskanaler ar internet. Denna kombination pavisar att de i sin marknadsforing
anpassat sig efter dagens studenter och att deras marknadsféring borde 6verrensstimma med
vad dagens studenter uppméarksammar. Som vi tidigare ndmnt har dock visat sig att
studenterna valt att studera i Sverige pa andra grundval &n det som Lunds universitet vill

marknadsfora.

Vad galler Svenska institutets marknadsféring har det ocksa framkommit att olika typer av
nya medier &r den vanligaste formen i deras marknadsféring. Det har dock visat sig att
internet ar den viktigaste marknadsféringskanalen for bade Si och Lu i deras arbete med att na

ut till studenter.

Att bilden om hur studenterna uppfattar Sverige inte stammer med hur framforallt Lunds
universitet vill framstélla sig, kan alltsa bero pa att de inte anvander ratt marknadsforing mot
dagens studenter. Vi vill dock havda att Lunds universitets och Si: s fokus pa nya medier i
kombination med traditionell marknadsforing ar vad som ocksa fangar dagens studenters

uppmarksamhet. Dock bor bade Lu och Si utveckla deras anvandning av nya medier.
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Slutsats

Till skillnad fran Lunds universitet stimmer den bild Si vill formedla i stor utstrackning
éverens med den bild studenterna hade av Sverige innan de kom hit. Da kan vi dock fraga oss
vad detta sdger om hur effektiv Si: s webbsida &r, var det honan eller &gget som kom forst?
Har Si genom sina Sverigebildsundersdkningar anpassat sin bild efter vad ménniskor varlden
over anser om Sverige, eller har Si paverkat vad utlandska studenter, och alla andra, anser om
Sverige genom sin marknadsforing? Vi vill hdvda att Si: s Sverigebildsundersékningar har
gett dem vetskap om vad manniskor i vérlden anser om Sverige och att detta &r nyckeln till

varfor deras bild stimmer battre med studenternas an vad Lu: s gor.

Det finns en skillnad i hur Lu marknadsfoér sig och varfor studenterna valde att studera i
Sverige. Huruvida detta beror pa bildens attraktivitet eller marknadsforingskanalernas
effektivitet, menar vi att det i forsta hand &r bilden som inte attraherar studenterna. Da Lunds
universitet anvander sig av samma kanaler som Si, borde det vara den bild som Lu férmedlar,
som inte dverrensstammer med det studenterna efterfragar. Harmed vill vi ocksa pasta att en
sadan undersokning borde vara av stor relevans for Lunds universitet, i arbetet att utveckla en
bild som attraherar utlandska studenter. Till exempel utgor databasen STARS en god

mojlighet for att fa vetskap om vad utlandska studenter har for bild av Sverige.

Det har visat sig att dagens ifragasattande studenter inte i forsta hand lockas av traditionell
marknadsforing. Daremot har det framkommit att sa kallade nya medier & mer framgangsrika
vad galler att fanga studenternas uppmarksamhet. Vi vill pasta att for att kunna na ut till
studenterna bor bade imagen av Sverige och marknadsforingen av denna image tilltala dagens

studenter, det vill s&ga Generation Y.

Viktigt ar ocksa att bilden som skapas stammer dverens med hur invanarna i Sverige uppfattar
sitt land. Detta blir sarskilt viktigt da dagens studenter lyssnar mest till nya medier, sdsom
andras berattelser om Sverige. Ett specifikt exempel pa detta ar att Lunds universitet anvander
sig av ambassaddrskap, varigenom det blir extra viktigt att studenterna fran Sverige formedlar
den bild som ocksa Lunds universitet vill formedla. Detta ar sarskilt viktigt for Lu da de, som

sagts innan, har svarigheter att nd ut med sin image.

Bade Lu och Si anvander sig av ratt marknadsforing, men i for lite utstrackning. Imagen
verkar, i Lu: s fall, vara det som inte tilltalar studenterna. Genom ett stérre samarbete mellan

Si och Lu skulle en starkare och mer enhetlig image, anpassad efter dagens studenter kunna
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skapas. En utveckling och ett stérre utnyttjande av nya medier, skulle ocksa 6ka imagens

genomslagskraft till dagens studenter i andra l&ander.

Summering

Vi har nu besvarat vara fragestallningar, det vill séga:

Vilken image har utldndska studenter av Sverige och vad betyder denna image for Sverige
som studiedestination? Vilken betydelse har olika marknadsféringskanaler for att Sverige ska

na ut som studiedestination?

For att besvara dessa har vi anvént oss av kvalitativa metoder for att samla in empiri. Dessa
metoder utgjordes av enkdtundersékning och gruppintervju med utlandska studenter samt

intervjuer med nyckelpersoner pa Lunds universitet respektive Svenska institutet.

Det mest vasentliga, det vill siga det slutgiltiga resultatet av var undersokning ar att Lunds
universitet och Svenska institutet behover skapa en bild och anvénda sig av de
marknadsforingsmetoder som attraherar dagens studenter. Bade Lu och Si anvander sig av
den marknadsféring som ségs tilltala dagens studenter, men dock i for liten utstrackning. Vi
har aven kommit fram till att Lu och Si skulle kunna samarbeta mer for att na ut med en mer
enhetlig och stark image av Sverige. Harigenom menar vi att vart syfte med uppsatsen har
uppfyllts, ndrmare bestamt:

Att undersoka hur ett land genom sin image och kommunikation kan n& ut som

studiedestination till mottagare i andra lander idag.
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Reflektioner

Vi har arbetat med att besvara vara fragestallningar och standigt Iatit vart syfte styra arbetets
gang. Vi valde ut relevanta teorier som syftade till att utgora en tolkningsram for var empiri.
Né&r teori och empiri vavts samman har vi ddrmed kunnat analysera fram relevanta

slutdiskussioner och utifran detta kunnat ge svar pa vara fragestallningar och vart syfte.

Svarigheter uppstod under arbetsprocessen da vi inte lyckades na de personer som vi hade for
avsikt att intervjua. Detta ledde till att vi fick tdnka ut andra alternativ for hur vi skulle kunna

samla empiri som skulle ge oss ett ytterligare djup.

For att fa en klarare och tydligare bild skulle en storre kvantitet enkater behévas vilket hade
Okat reliabiliteten. Det skulle &ven ha varit relevant att genomfora intervjuer med studenter i
utlandet som haft mgjlighet att studera i Sverige men som valt en annan studiedestination.
Detta skulle ge oss ett klarare svar pa vilka de storsta svarigheterna med att attrahera studenter

till Sverige ar och ge en tydligare bild av vad Sverige behover gora for att locka studenter.

Vi anser att valet av metod var bra for att besvara forskningsfragorna och uppfylla syftet
eftersom enkaterna gav bade kvantitet och kvalitet till var uppsats. Darefter kompletterades

dessa svar med kvalitativa intervjuer for att fa en mer nyanserad bild.

Framtida undersokningar hade kunnat utgoras av en mer omfattande undersokning av vilka
faktorer som paverkar ett lands image. Detta blir intressant da vi har uppmarksammat att en

image dven paverkas av populéarkultur, trender och varumarken.
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Bilagor

Bilaga 1

Enkitundersokning med utlindska studenter vid Lunds universitet

Questionnaire

The Image of Sweden

1 Which country are you from?

2 In what year are you born?

19

3 Areyou a
Man L]
Woman [

4 Have you ever visited other cities than Lund?

Yes ]
No U

4b If yes, please name the ones you remember.
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Opinions before arrival to Sweden

5 What did you know about Sweden before you arrived, what was your image?

6 Did you know anything that Sweden was famous for before you arrived?

7 Why did you choose Sweden?

8 How did you get the first information about Sweden ? (You can choose more than one)
Heard from friends, families, other people
Agency (eg. educational councelling)
Advertising

University

O 0O od

Other
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9 Did you yourself search for information about Sweden before you arrived?

Yes L]
No [

9b If yes, where did you look for information?
Internet L]
Asked friends [
Agencies ]
Magazines [

Other sources

10 Did you specifically use some of the following sources when you searched for
information about Sweden? (You can choose more than one)

VisitSweden (www.visitsweden.com)
www.sweden.se

Swedish institute (Www.si.se)

OO od

Swedish consulate

11 Have you seen any advertising or PR about Sweden in your home country?

L
Yes

No [

11b If yes, please describe.
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LUNDS UNIVERSITET

Opinions after arrival to Sweden

12 How would you describe Sweden today, when you live here?

13 Do you have the same picture of Sweden as before you arrived?

]
Yes

No [

13b If no, describe the biggest differences between before and after arriving?

14 Please describe Sweden with three to five words that first come to your mind.
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LUNDS UNIVERSITET

15 What is the best about Sweden?

16 What is the worst about Sweden?

17 If you have anything you would like to add, don’t hesitate to write it down!

Thank you for your cooperation! / Elisabeth, Caroline & Josefine
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LUNDS UNIVERSITET

Bilaga 2

Intervjuguide Ida Thelander, Kommunikationsansvarig

Internationella Relationer

Marknadsforing

1. Vad gor Lunds universitet for att marknadsfora Sverige till studenter i andra lander?

2. Vad vill ni lagga fram for positiva aspekter om Sverige? Vad for image av Sverige vill ni fa
ut for att locka hit studenter?

3. Varfor just den bilden?
4. Vad gor Lunds universitet for att marknadsfora universitetet i andra lander?

5. Har ni nagot utvecklingsprogram nar det géller marknadsforingen, for att fa Sverige och

Lunds universitet mer valkanda utomlands?

6. Anvéander ni studenter som har varit har for att marknadsfora er i deras hemland efter deras

aterkomst?

7. Hur lange har ni haft detta sétt att marknadsfdra er pa, har ni gjort nagra forandringar under

tiden for att anpassa er efter utvecklingen?

Studenterna

8. Far ni nagon feedback fran internationella studenter?

9. Ar de positivt eller negativt installda?

10. Vad fragar internationella studenter nér de anlander till Sverige?
11. Fragar de annorlunda fragor idag an for nagra ar sedan?

12. Vad dr det som lockar dem hit, och till Lunds universitet?
Universitetet & Svenska institutet

13. Vilka lander har ni flest studenter ifran?

14. Varfor tycker ni att det ar viktigt med internationella relationer?
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LUNDS UNIVERSITET

15. Enligt Si:s undersokningar har det visat sig att Svenska universitet inte &r vélkénda

utomlands och inte har hog status. Hur stéller du dig till detta?
16. Har ni nagot samarbete med Si? Vilket ?

Generation Y

17. Vet du vilken generation Y &r?

18. Marker ni av nagon skillnad, &r det fler studenter som séker nufértiden?
19. Har ni &ndrat er marknadsforing efter den generationen?

20. Hur har ni métt de hdgre kraven hos denna generation?

21. Vad é&r er storsta utmaning idag med att fa hit utbytesstudenter?
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LUNDS UNIVERSITET

Bilaga 3

Intervjuguide: Maria Katsarou Tagil, Internationell handliggare,

International Desk, Lunds universitet.

1. Vad fragar internationella studenter om Sverige innan de anlander?

2. Ar studenterna positiva eller negativa till sina studier vid Lunds universitet?

3. Fragar de annorlunda fragor idag an for nagra ar sedan?

4. Vet du vilken generation Y ar? Ser du nagon skillnad pa utlandska studenter som tillhor

denna generation och tidigare generationer?

5. Har du kontakt med studenterna efter att de rest hem?

6. Vi har hort talas om databasen STARS som innehaller rapporter fran inkommande och

utresande studenter. Tar du del av denna information?

7. Vad ar er storsta utmaning idag med att fa hit utbytesstudenter?

8. Hur anser du att Lunds universitet ska lock fler studenter?
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Bilaga 4

Intervju med Niklas Tranaeus, Projektledare for marknadsféring av

hogre utbildning

1. Vad gor Si for att marknadsfora Sverige till studenter i andra lander?

2. Vad for image, vilka karnvérden, av Sverige vill ni fa ut for att locka hit studenter?
Varfor just denna bilden, dessa karnvérden?

3. Vad tror du &r det som lockar hit utlandska studenter?

4. Vet ni hur stor genomslagskraft er marknadsforing har, t.ex hur manga som besoker er
hemsida, etc?

5. Vilken marknadsforingsmetod tror du &r mest effektiv mot studenter och varfor?

6. Anvander ni er av Storytelling som marknadsféringsmetod? (Storytelling ar att
marknadsfora genom berattelser, myter och fabler vilka kan vara muntliga, skriftliga
och bildliga.)l sa fall i vilken utstrackning? Tycker du att det ar en effektiv
marknadsféringsmetod och varfor?

7. Enligt Si’s undersokningar har det visat sig att Svenska universitet inte ar vélkanda
utomlands och inte har hog status. Hur arbetar ni med detta?

8. Dagens studenter tillndr generation Y, en generation som har vaxt upp i ett samhélle
praglat av varumarken, standig kommunikation och en positiv instéllning till
framtiden. De karaktéariseras av individualitet och ifragasattande. Har ni anpassat er
marknadsforing efter denna generation? | sa fall pa vilket sétt?

9. Hur stor roll tror du att Si har i att locka hit studenter? Vad tror du annars ger de
utlandska studenterna vetskap om Sverige?

10. Vad éar er storsta utmaning idag med att fa hit utlandska studenter?
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Bilaga 5

Intervjuguide: Gruppintervju med fem utlandska studenter vid Lunds

universitet.

1 In what year are you born?

2 Have you ever visited other cities than Lund?

3 What did you know about Sweden before you arrived, what was your image?

4 What do you think affected you picture or image of Sweden before you arrived? Why do
you think you have the image that you have?

5 Why did you choose Sweden?

6 Why did you choose Sweden?

7 How did you get the first information about Sweden? How did you get knowledge of that
Sweden were an option?

8 How did you yourself search for information about Sweden, and the university?

9 Before you arrived had you heard anything about The Swedish institute or
studyinsweden.se?

10 Did you search for information about Sweden on Lunds Universitets webpage?
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11 Have you seen any advertising or PR about Sweden in your home country?

Anything

Opinions after arrival to Sweden

12 How would you describe Sweden today, when you live here?

13 Do you have the same picture of Sweden now as before you arrived?

14 What is the biggest differences between before and after arriving?

15 What is the best about Sweden?

16 What is the worst about Sweden?

17 Which marketing channel/metthod do you think is the most effective for you?
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