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SAMMANFATTNING

Denna uppsats handlar om kommunikation som en informationsbaserad process ur ett
sandarperspektiv i de kommunala grundskolorna i Taby Kommun. Efter skolreformen ar
1992 har ala skolor varit verksamma under nya forutsditningar. Dessa innebar att
grundskolorna idag agerar pa en konkurrensutsatt marknad. Varje barn som gar pa en
skola medfor en skolpeng till skolan, darfér & det viktigt att skolan har tillréckligt med
elever pa skolan for att upprétthalla sin budget. Da allt fler fristdende skolor startar, &r det
viktigt att omgivningen maste veta delvis att den kommunala skolan finns men ocksa vad
denna star for. Kommunikation av den kommunala skolan blir siledes allt viktigare. Taby
Kommun har den hogsta andelen friskolor i hela landet vilket kan téankas stélla storre krav
pa att grundskolorna kommunicerar sin verksamhet for att 6verleva. Det huvudsakliga
syftet med denna uppsats har darfor varit att se dels hur kommunikationen ser ut i de
kommunala grundskolorna idag, utifran detta har vi sedan arbetat med att ta fram
rekommendationer fér de kommunala grundskolorna om hur de kan arbeta med sin
kommunikation pa ett effektivt satt.

Forfattarna bakom denna uppsats har med hjdp av en kvalitativ understkning genomfort
intervjuer med skolrepresentanter i ledande stalning i Taby Kommun. Genom att se hur
kommunikation tillampas i grundskolorna idag respektive vilka brister och mdjligheter
som finns har vi satt upp rekommendationer till hur dessa kan utnyttjas pa basta sétt..
Resultatet visar att graden av kommunikation & mycket varierande mellan de undersokta
skolorna. De kommunikationskanaler som anvands & skolans hemsida, Oppna hus,
informationsméten och broschyrer. Vi har aven tillampat kommunikationen i en
kommunikationsmodell. Undersokningen har kartlagt hur kommunikationen ser ut i
grundskolornaidag sett ur ett séndarperspektiv déar processer séttsi fokus. Dennavisar att
kommunikationen i de kommunala grundskolorna till viss del kan férklaras i en
enkelriktad kommunikationsmodell dér sandaren séits i fokus och feedback bara
forekommer i liten grad. Skolorna anser sin image vara en viktig faktor i
kommunikati onsprocessen och ser att mun till mun kommunikation &r viktig for att uppna
Onskvérd image.

Nyckelord: kommunikation, marknadsféring, kommunikationsmodell, feedback, mun till
mun kommunikation och image.
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FORORD

Det har varit en lang och ibland jobbig men mest mycket larorik vag som vi som star som
forfattare bakom denna uppsats under denna host har vandrat. Utan ndgra mycket
véardefulla personer hade detta arbete inte varit majligt. For detta vill vi nu tacka er!

Vi vill forst och framst tacka alla vara respondenter! Utan er hade var undersokning inte
varit mojlig. Vi vill aven ge ett stort tack till var handledare Anders Lundkvist fér goda
och vérdefulla réd 1angs uppsats resans gang. Vi vill &ven tacka véra opponenter som
hjélpt oss med valbehovlig feedback. Dessa opponenter har varierat lite under uppsatsens
gang men alla som varit delaktiga tackas.

Vi vill ocksa tacka Bjorn Lanner pa One Step som hjalpt oss att fa uppsatsen i en snygg
forpackning.

TACK!
Moa Lanner Mandana H. Parast
moal anner @hotmail.com mandana_parast@hotmail.com

Stockholm, Januari 2004
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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel avser vi ge en bakgrund till det problemomrade som uppsatsen
behandlar och fora en diskussion kring detta. Darefter foljer de fragestallningar samt det
syfte som utgor grunden for var studie. Kapitlet avslutas med de begransningar som vi
har gjort samt en redogorelse for uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Jamsides med det offentliga skolvasendet i Sverige finns det sa kallade fristdende skolor.
Kannetecknande for dessa skolor &r att de till skillnad fran de kommunala skolorna som
anordnas av kommun eller landsting har en enskild huvudman (égare). Denna huvudman
utgors av enskilda fysiska eller juridiska personer.

Fram till & 1992 hade privata skolor i Sverige inte rétt till offentliga medel. Ar 1992
skedde en forandring i Sverige da reglerna om finansieringen av de fristdende
grundskolorna andrades (den sa kallade friskolereformen). Riksdagen beslutade om att
fristdende skolor skulle bli godkanda for vanlig skolplikt och att de skulle garanteras
ekonomiska medel i och med ett nytt bidragssystem. Detta bidragssystem innebar att
bidraget nu lamnades av den kommun dar skolan var belagen. En annan viktig reform pa
skolomradet har ocksa varit att den sa kallade nérhetsprincipen har Overgivits. Detta
innebar att elever inte langre behover ga i den skola ndrmast hemmet déar de forut i och
med nérhetsprincipen tilldelades en plats, utan kan nu mer fritt vélja vilken skola de vill
gai. Syftet med denna reform var att den davarande regeringen ville bryta det offentliga
skolmonopolet. Regeringen ville ge fordldrar, dess barn och kommunerna stérre valfrihet
(DS 1994:72). Fristdende skolor startades sdledes i borjan som ett alternativ till den
kommunala skolan.

De andrade forutséttningarna har inneburit att fristdende grundskolor blivit allt vanligare
och att konkurrensen mellan skolor om eleverna har dkat. Med varje elev som gar pa en
skolafoljer en skolpeng till skolans intdktsbudget. Detta leder till att ju fler elever skolan
har desto béttre blir alltsd ocksa dess ekonomi. En bra ekonomi innebér att skolans
kvalitet kan upprétthdllas och forbéttras. Om skolan inte formar att dratill sig nya elever
och samtidigt behdlla de gamla eleverna kan skolan I&tt hamna i en ond cirkel med en
ekonomisk utarmning som foljd.

Friskolereformen innebar att grundskolan nu blev en konkurrensutsatt marknad.
Konkurrens fran fristdende skolor ansdgs vid skolreformen & 1992 leda till en hogre
kvalitet i skolorna da dessa var tvungna att aktivt arbeta med verksamheten och dess

pedagogik.

Av alla grundskoleelever gar nu 5,7 procent i fristaende skolor. Friskolor finnsi allt fler
av landets kommuner men &r vanligast i storstadsregionerna. Bland storstaderna ligger
Stockholm hogst dar 13,7 procent av eleverna gar i friskolor. Taby kommun, belaget i
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Stockholms Lan har en friskoleandel pa hela 23,3 procent. Detta ar storst andel av alla
kommuner i hela Sverige (Skolverket, 2003).

Av anledningen att Taby Kommun har hdgst andel friskolor ar det just denna kommun vi
&r intresserade av och sdledes ocksa kommer att undersoka.

1.2 Problemdiskussion

Taby Kommun som styrs av en alians mellan folkpartiet och moderaterna har ett
program for Taby Kommun for & 2003-2006. Detta innefattar ett arbete for frihet, ansvar
och grundtrygghet. En viktig utgangspunkt ar att de som bor i Taby kommun sjélva skall
avgora hur kommunens inkomster skall anvandas. Kommunen har valt att halla en 1&g
kommunalskatt och har medvetet arbetat for okad vafrihet inom t.ex. barnomsorgen,
skolan och adreomsorgen.

Taby kommun har efter friskolereformen & 1992 ocksa haft en kraftig utveckling av
friskolor (Skolverket, 2003). D& alt fler skolor bildas, leder detta till att en hdgre
konkurrens mellan skolornai jakten pa att fylla skolans platser. Friskolereformen ar 1992
innebar att eleverna och deras foraldrar idag har en valfrihet att valja skola. Da forddrar
och elever nu kan véja skola mer aktivt, véjer idag alt fler att sitta sina barn pa en
friskola. Detta skapar problem for de kommunala skolorna da detta kan leda till att de
forlorar elever och pa s sétt ocksa en viktig intaktskalla.

Konkurrensen mellan grundskolorna, friskolor och kommunala skolor, har lett till att
dessa nu & verksamma under nya forutséttningar. Detta kan ténkas stélla storre krav pa
att grundskolorna kommunicerar sin verksamhet for att Overleva. Om en grundskola inte
lyckas locka till sig tillracklig med elever kan de tvingas lagga ner sin verksamhet da
varje elev medfor en intdkt. Nedl&ggningshot & en realitet for grundskolorna i Taby
kommun idag. Taby kommun gér med en ekonomisk forlust och maste spara 70 miljoner
av en budget pa nagra miljarder inom kommunen (Hasselgren, 2003). Besparingen
innebar att ett antal kommunala grundskolor maste |aggas ned inom en period pa ett par
ar. Vi tror att de som bast kommunicerat med sin omvérld ocksa & de som & mest
benagna att fa vara kvar.

Vi kommer i var uppsats utga fran ett grundantagande att en okad konkurrenssituation
leder till ett hogre forvandlingstryck pa de kommunala skolorna men ocksa att de far ett
tryck pa sig att kommunicera med sin omgivning for att locka och bibehdlla sina kunder
(med kunder avser vi forddrar och elever). For att overlevai en konkurrerande omvérld
kréavs det att skolorna blir mer bendgna att kommunicera gentemot sin malgrupp. Vi antar
att en skola kan kommunicera pa ett antal olika sétt och vi & intresserade av att se hur
detta sker.
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1.3 Forskningsfragor

Vi vill undersbka om hur den kommunala grundskolan anvénder sig av. kommunikation
mot sin omgivning.

Vi vill ocksa tareda pa om grundskolorna anvéander sig av nagon kommunikationsmodell
samt hur dennai safall ser ut. Vi avser &ven att undersoka vilka for- respektive nackdelar
dagens kommunikation i skolornainnebér.

1.4 Syfte

Syftet med var uppsats &r att undersoka hur de kommunala grundskolorna kommunicerar
med sin omvérld for att locka elever. Vi avser forsoka ta reda pa om grundskolan arbetar
efter en kommunikationsmodell samt hur denna i sa fall ser ut. Var avsikt &r att kunna
lyfta fram de brister respektive méjligheter som modellen medfor. Vi vill dven utifran
detta ge rekommendationer angaende hur de kommunala grundskolorna kan arbeta med
att |6sa dessa brister och utveckla sina mojligheter.

1.5 Avgransningar

| vér understkning kommer vi att begransa oss till grundskolan, arskurs et till nio.
Huvudbidraget i uppsatsen kommer att utgéras av empiriska studier, dar vi avser
undersoka hur konkurrensen fran friskolorna har paverkat de kommunala grundskolornai
Taby kommun. Vi avser gora en undersokning av hur de kommunala skolorna i dagens
konkurrerande omvéarld kommunicerar for att 6verleva. Vi antar att kommunikation & en
del  av marknadsféring och dess begrepp vilket innebd att skolans
kommunikationsatgarder & en sorts marknadsfringsatgarder.

Undersokningen omfattar totalt fem stycken skolor i Taby kommun. Av dessa utgors fyra
stycken av kommunala grundskolor drivnai Taby kommuns regi. Den femte skolan &r en
friskola som drivsi fristéende regi av en enskild &gare. Vi har i var undersokning utgatt
fran ett sandarperspektiv. Darfor har vi valt att fokusera oss pa att intervjua
skolledningen. Med skolledningen avser vi de som &r informationsansvariga pa skolorna,
dessa har varit framst rektorer men i forekommande fall &ven bitr&dande rektor. Vi har
aven intervjuat tva respondenter pa Taby Kommun, dessa & Mats Hasselgren, ordférande
i barn och ungdomsnamnden samt Lisbeth Samd, chef i barn och ungdomsnamnden. Vi
har sdledes inte intervjuat foraldrar eller elever.

1.6 Disposition

For att underl&tta lasningen och tydliggora strukturen klarlégger vi hér uppsatsens vidare
disposition.
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Kapitel tva utgors av var metod, i detta kapitel beskrivs och motiveras de metodmassiga
valen som gjorts i var uppsats. Detta gors for att delge lésaren hur vi ndrmat oss och
behandlat det problemomrade som vi valt att studera. Vidare beskrivs uppsatsens
tillvagagangssatt.

Kapitel tre utgors av var teoretiska referensram, detta kapitel behandlar sdledes den teori
som ligger till grund for uppsatsen.

| kapitel fyra redovisas vart forskningsresultat. Vi redogor hér for analysen av resultatet
av den empiriska undersokningen. En jamforel se med askadliggjord teori innefattas ocksa
i detta kapitel.

| kapitel fem diskuteras var uppsats och de resultat vi fatt fram. Har ar det framst
forfattarnas egna reflektioner som behandlas. Vi redogor for de tankar som har véackts
kring forskningsresultat. Har lyfter vi fram de problem och mgjligheter vi ser i de
kommunala grundskol orna.

Kapitel sex & uppsatsen avslutningskapitel. Har amnar vi knyta ihop var uppsats med att
aterkoppla till var forskningsfraga genom slutsatser samt ge forslag till vidare forskning
inom omradet. Har lyfts rekommendationer fram till de kommunala grundskolorna hur de
effektivt kan arbeta med kommunikationsprocessen. Kapitlet avslutas med forfattarnas
egha avslutande reflektioner.
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2.METOD

| detta kapitel redovisar vi de metodval som gjorts for under sokningen. Vidare diskuteras
valets for- respektive nackdelar. Vi avser aven beréatta om hur vi mer konkret gatt tillvaga
samt hur vi uppfattade vald metod.

2.1 Val av metod

Vi som sta&r som forfattare bakom denna uppsats stod fér ndgra manader sedan infor
uppgiften att skriva en uppsats inom omradet grundskolan. Vid denna tidpunkt hade vi
inte sarskilt mycket kunskap om grundskolan i stort eller specifika delar inom denna. Vi
hade dock en forforstdelse om vad vi trodde att vi kunde forvanta oss da vi skulle
undersoka detta omrade. Efter en tids teori sokning pa omradet kom vi fram till en
problemformulering och detta utmynnade i tva forskningsfragor som vi ville undersoka.
Vi ville som forskare uppna en djupare forstaelse for hur grundskolan i Taby Kommun
kommunicerar gentemot sina kunder. Vi upptéackte dock att det inte fanns sarskilt mycket
teorier pA omradet om kommunikation i grundskolan. Darfor ansdg vi att for att fa
kunskap om fenomenet méaste vi ga ut och undersoka fenomenet i dess ratta miljo. Vi har
darfor undersokt hur kommunikationen ser ut i skolorna genom att vi har kontaktat de
aktorer, i vart fall aktorer i skolorna samt i kommunen med ledande stallning som varit
informationsansvariga for kommunikationen. Vi har sedan insamlat empiri pa omradet
genom att utfora personliga intervjuer. Vi tror liksom Alvesson och Skdldberg (1994) att
en forstaelse for ett fenomen béast kan uppnas genom en kvalitativ understkning. Denna
undersokning har darfor skett genom en kvalitativ ansats dar personliga intervjuer har
varit den framsta kdlan till datagenerering. V& undersokning tog formen av en
fallstudiebaserad forskning av induktiv karaktér. Fallstudiebaserad forskning anvands
enligt Gummesson (Gustavsson, 2003) for att forsta ett fenomen som &r helt eller delvis
okéant vilket passade bra for vart problem. Genom insamling av empiri sokte vi som
forskare en djupare forstéelse for det problem som skulle studeras. Detta & enligt
Alvesson och Skdldberg (1994) ett bra sétt att fa en Gvergripande bild av de processer
och sammanhang vari problemet ingér. For att f kunskap kring amnet kommunikation
och dess anvandning i grundskolan kretsade vara intervjufragor kring kommunikation i
stort och dess delar. De delar som behandlades var kommunikationsstrategi,
kommunikationskanaler och kommunikationsmodell. Mal et med véar undersokning var att
fa en djupare forstaelse och kunskap om kommunikationen i grundskolan och kunna se
de problem respektive mgjligheter som denna innebar. For att mdjliggora detta var en
analys av vart insamlade resultat nédvandigt. Var analys har grundat sig pa att forsoka
klarlégga ett monster i det resultat vara intervjuer medférde. Nedan redogor vi hur denna
undersokning mer detaljerat gatt tillvaga.

2.2 Val av skolor
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Totalt har fem stycken skolor i Téy Kommun valts ut varav en av dessa var en friskola
och resterande fyra var kommunala grundskolor. De kommunala skolorna valdes da vi
anser att kommunala skolor generellt agerar inom ett forandringsomrade dér
konkurrensen blir alt hardare. Syftet med att undersoka de kommunala skolorna var
sdledes att se hur de gatt tillvaga for att anpassa sig till denna konkurrens i form av
kommunikation och eventuella kommunikationsatgarder. Anledningen till att vi har valt
att undersoka aven en friskola &r for att se om vi ser nagra likheter respektive skillnader i
kommunikationen mellan de tva. Anledningen att just fem stycken skolor valdes beror pa
att detta antal ansgs av oss forfattare vara ett [ampigt antal for en undersokning i denna
omfattning. Valet av de kommunala skolorna skedde genom ett slumpmassigt urval.
Detta slumpméssiga urva lampade sig s att forfattarna skrev ned alla kommunaa
grundskolor i Taby Kommun pa sma lappar. Information om vilka grundskolor som var
aktuellafick forfattarna genom en broschyr om grundskolornai Téaby Kommun (Att vélja
skola i Taby, 2003). Av dessa lappar drogs sedan fyra lappar av de totalt 23 stycken
kommunala grundskolorna som finns i kommunen. Skolorna blev Byleskolan,
Grindtorpsskolan,  Ellagardsskolan och  Myrangen. Den fristdende skolan,
Bergtorpsskolan, valdes dock direkt av oss. Detta beror delvis pa att denna skola fram till
tva ar sedan var en kommunal skola. Denna skola dok ocksa upp vid manga intervjuer
som en skola med ett gott rykte som ocksa sades ha en bra kommunikation. Detta gjorde
att vi fann det intressant att undersdka denna nérmare.

2.3 Datagenerering

Det finns tva huvudsakliga tillvagagangssétt for datainsamling. Det ena sittet & nér
forskaren gélv samlar in data, priméardata, och det andra séttet & anvandandet av redan
insamlat material, sekundardata (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 1997). Primérdata kan
samlas in genom exempelvisintervjuer eller enkéter.

Vi ansag att det skulle vara svart att utfora var studie pa ett tillfredsstéllande satt genom
att enbart anvanda oss av sekundéardata. En anledning till detta var att vi inte ansdg oss
finna tillrackligt med information i teoretiskt material for att fa svar pa vara fragor. En
annan, betydande orsak, var att vi avsdg gora ett undersokande arbete. For att fa en
tillforlitlig grund att std pa bade vid undersdkningens genomférande samt vid analysen
anvandes dock relevant sekundérdata. Var forstudie bestod av artiklar och bocker inom
eller narbeslaktat med understkningsomradet det vill sdga kommunikation, vilka gav en
overblick over tidigare forskning och 13g till grund for den valda problemstal Iningen.

Till uppsatsen har vi anvant oss av personintervjuer for insamling av primér data. Totalt
har gu personintervjuer genomforts. Av dessa var fyra rektorer och en bitradande rektor.
Respondenterna kommer i det fortsatta arbetet bendmnas A, B, C, D och E. Detta har
skett genom en lottning vilket innebér att skolorna inte har ndgon inbtrdes ordning tex.
att Byleskolan & respondent A, Ellagérdsskolan respondent B osv. Detta gors av
sekretesska davi inte vill ndmna négra respondenter eller skolor vid namn eller anvanda
andra typer av benamningar som kan binda dem till citaten. Anonymitet har &en utlovats

-10-
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respondenterna. Darutéver har Lisbeth S&ma och Mats Hasselgren pa Taby Kommun
intervjuats.

Nedan foljer en redovisning av vé&ra datainsamlingsmetoder samt eventuella for
respektive nackdelar de medfor.

2.5 Primardata

Vi har som huvudinsamlingsmetod alltsa valt att tillampa personliga besoksintervjuer.
Denna datainsamlingsmetod har valts darfor att vi anser att detta & den metod som bést
uppfyller vart syfte och forskningsfragor. Undersokningen har gatt till sa att vi utifran ett
slumpmassigt urval fick fem skolor att undersoka. For att fa bredare information pa
omradet intervjuade vi dven tva personer med ledande roll i skol- och barnomsorgen i
Taby Kommun. Undersdkningen gick tillvaga sa att vi efter det ssumpmassiga urvalet tog
kontakt med de bertrda skolorna genom e-mail dér vi presenterade oss och vart syfte med
undersokningen. Om respondenterna var intresserade av att delta i var undersokning
bokades en personlig intervju med respondenten. Vi informerade om att intervjun
beréknades ta cirka en timme och att respondentens svar och asikter skulle vara
vardefulla for oss och var uppsats. Vi informerade ocksa om att ala resultat skulle
behandlas anonymt och gav fordag pafragor inom det omrade var intervju skulle omfatta
for att forbereda respondenten pa vad som vantade.

Pa given dag begav vi oss ut i skolvéarlden och genomforde intervjuerna. Ibland var
skolorna svara att finna bland allavillor. Varaintervjuer 1ag oftast pa lite uddatider vilket
innebar att det ibland ocksa var svart att fraga om vagen till skolan. Men vi kom alltid
fram i tid till slut och mottogs mycket tillmétesgdende. Nar vi hade hélsat och presenterat
oss gdlva och uppsatsen gick vi in i respondentens arbetsrum, dar vi var ensamma med
respondenten. Samtliga véra intervjuer genomfordes alltsd i tysta och lugna miljoer, utan
synliga storningsmoment. Intervjuerna varierade mellan 30 och 60 minuter. Vi blev
aldrig avbrutna av telefonsamtal eller annat. Alla respondenter verkade avslappnade och
naturliga, och det kandes inte vid nagot tillfalle anstrangt eller jobbigt.

Vi utgick fran en intervjumall men utelamnade i vissa fal fragor som redan hade
besvarats i ett annat sammanhang. Dock har ala intervjuer behandlat de omraden som
aterfinns i intervjumallen. Dessa omraden var kommunikation och marknadsféring och
vilka  skillnader  respondenterna  tillskrev.  dem. |  Ovrigt  behandlades
kommunikationskanaler. Vi fragade aven respondenterna om huruvida planering och
feedback genomfordes med avsikt att kunna kopplatill en modell 6ver kommunikationen.
| defall respondenternainte tog egnainitiativ till diskussion f6ljdes mallen mer noggrant.
Intervjumallen med specifika fragor finns att tillgai bilagatva

Vi har bada varit narvarande vid samtliga intervjuer. En av oss har agerat intervju ledare
och styrt diskussionen och den andre har noggrant fort protokoll. Efter genomford
intervju har vi tillsammans gétt igenom och sammanstallt det som sagts for att ingen
vardefull information skulle ga forlorad.

-11-



Mar knadskommunikation i konkurrensutsatta skolor Lanner & H. Parast

Vi upplever att undersdkningen mottagits va och att de omraden som vi velat diskutera
och behandla kommit upp i intervjuerna. Det forefaller som om intervjuformen och
intervjumallen skapat en Oppen dialog mellan intervjuare och respondent och att
respondenterna kant sig tillfreds och bekvama i rollen som intervjuobjekt. Vi menar att
respondenterna inte har kant sig hdmmade av intervjusituationen och dérav inte valt att
hdlla tillbaka sina asikter. Respondenterna har varit intresserade av att delta i
undersokningen och uttalade i de flesta fall ngjet av att fa gora sin rést hord och att fa
varadelaktig i var understkning.

Vi ansdg liksom Dahmstrom (2000) att besoksintervjuer ar:

”En dyrbar metod som ibland &r nédvandig for att fa utforliga svar med tillrackligt hog
kvalitet” (Dahmstrém, 2000 s 71).

Den storsta fordelen med bestksintervjuer &r att vi som forskare kan stélla bade relativt
fler och djupare frégor an via till exempel en enk&undersokning. Olika oklarheter som
eventuellt skulle uppkomma under intervjun kan vanligen redas ut genom att intervjuaren
forklarar fragan mer ingaende (Dahmstrom, 2000).

Nackdelarna med bestksintervjuer ar att det & dyrt och tar lang tid. | vart fall yttrade sig
detta genom att undersdkningen var kostsam tidsmassigt och tog mycket vardefull tid
fran vart dutliga arbete. Att boka och genomfdra intervjuerna tog tid fran oss som vi
kanske kunde ha anvéant till andra delar i uppsatsen. Men eftersom vi avsag gora ett
undersokande arbete dar vart empiriska resultat skulle betyda mycket for vart slutarbete
ansdg vi att denna tid var va vard att avlidgga for att kunna genomfora sa tillforlitliga
intervjuer som mgjligt. Intervjuer kan &en yttra sig som en dyrbar metod for
respondenterna eftersom dessa maste avlagga arbetstid for att tréffa och genomfora
intervjuerna. Det finns ocksa en risk med besoksintervjuer att vi som intervjuare kan
paverka den intervjuade genom ledande eller oklarafragor. Enligt Dahmstrom (2000) kan
man undvika detta genom att tillampa en sa bra intervju och frageteknik som mgjligt.
Detta har vi forsokt uppna genom att utgaifran en intervjumall (se bilagatvad).

Eftersom vi avsdg gora en undersokning om hur kommunikationen sdg ut i grundskolorna
ansdg vi att detta bast kunde uppnas genom att ga ut och undersoka den miljo i vilket
detta skedde. Vi avsdg sdledes ta reda pa ett fenomen, ett fenomen som inte direkt kan
métas i siffror utan & mer av en abstrakt karaktar. Darfor sag vi intervjuer som det
naturliga séttet att ta reda pa detta. Vi ville ocksa vara sékra pa att vara respondenter
forstod vara frégor och fragade oss om nagot ansdgs oklart. Vi ansdg att fordelarna klart
dvervagde nackdelarna med metoden. Resultatet fran var empiriska undersokning finns
att tillgai bilagafyra

2.6 Sekundardata

Akademisk litteratur och vetenskapliga artiklar har anvantstill var teoretiska referensram.
Framst har vi forsokt att finna vetenskapliga artiklar for att belysa vart forskningsomréde.
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Omréden vi anvéant oss av har bertrt & bland annat grundskolan, mun till mun
kommunikation (Word of mouth) och kommunikationsmodeller. Vi har haft som
utgangspunkt litteratur inom kommunikationsomrédet da detta var vart huvudsakliga
omrade vi avsag studera.

2.7 Kallkritik

| detta avsnitt kommer vi att fora en kort diskussion angaende kallkritik. Det som tas upp
a framst en diskussion kring vara primara kélor och de problem som kan uppsta i och
med respondenternas subjektivatolkningar av varafragor.

2.7.1 Primarakallor

Vi har anvant oss i huvudsak av personliga besotksintervjuer. Detta innebar att det &r
personliga asikter som samlas in. Detta kan granskas ur ett kallkritiskt perspektiv. Olika
subjektiva asikter innebér ocksa manga olika syner pa vad kommunikation & samt hur
denna bast ska ske eller faktiskt sker i skolan. V& position som
marknadsféringsstuderande vid foretagsekonomiska ingtitutionen kan ocksa ha paverkat
svaren till viss del. Det kan ocksa handa att respondenten inte till fullo forstod véra
fragor. Men istdllet for att fraga om betydelsen av fragan kunde vi ana att respondenten
istallet borjade prata om narliggande omraden da osdkerhet fanns. Det finns en majlighet
att respondenterna ville framstélla sig sa bra som mgjligt och var kanske rédda att
uppfattas okunniga om deinte forstod eller kunde besvara en fraga.

2.7.2 Sekundara kallor

Vi har i var teoretiska referensram  anvant oss av  grundldggande
kommunikationslitteratur. Detta innebar att vi ocksd har tolkat var empiriska
undersokning utifran dennateori. Den teoretiska referensramen har lyfts fram efter det att
vi antagit att det finns en kommunikation i grundskolorna och att den litteratur som
framstéllts har en koppling till kommunikationen i grundskolan. Vi har valt att lyfta fram
en relativt enkel och grundldggande kommunikationsmodell i vér teori. Denna modell
kanske inte 6verhuvudtaget &r tillampbar pa grundskolan.
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3. TEORI

| detta kapitel presenteras de teoretiska element som ligger till grund for var
undersokning. Kapitlet inleds med en beskrivning om hur teorin har valts samt avslutar
med en modell dar de olika delarna i teorin kopplas samman for att oka forstaelsen for
lasaren.

3.1 Végen till den valda teorin

Som grundskola racker det inte med att ha en fungerande inre organisation. En
forutséttning for att ett foretag skall kunna klara sig pa en konkurrensutsatt marknad
innebar att eleverna for det forsta maste vara medvetna om att skolans existerar.
Dessutom maste de veta vad skolan stér fér och vilkafordelar som finns.

Arbetet kring ett foretags marknadskommunikation & omfattande och involverar en
mangd beslut rérande vem foretagen skall kommunicera med, vad de vill kommunicera
och hur budskapet skall kommuniceras.

Nedan presenteras de teorier kring kommunikation som vi anser vara relevanta for var
empiriska studie. Inledningsvis kommer vi att presentera en vald kommunikationsmodell.
Denna utgdrs av Shannon och Weavers kommunikationsmodell (Kotler, 2000). Versioner
av samma modell kan man hitta hos en mangd olika forfattare (bland andra Pickton och
Broderick, 2001; Smith, 2002).

Den valda teorin & grundldggande inom kommunikation. Eftersom vi ansdg att det inte
fanns tillrackligt med tidigare forskning inom just detta omrade ville vi understka
fenomenet i sin milj6 och ville som forskare ha en bred och g for inriktad grund att sta pa
infor var senare empiriska undersokning.

Vi ser den kommunala grundskolan som en ingtitution som agerar mycket utifran
kommunens direktiv. Kommunala verksamheter i stort ser vi som stora och trogrorliga
dar forandringsprocesser sker langsamt och beslut tas i processer. Den valda
kommunikationsmodellen ser till kommunikation som en process vilket gor att vi tror att
vald modell kan vara tillampbar pa offentliga organisationer sdsom den kommunala
grundskolan. Vi har i var uppsats utgatt i likhet med var kommunikationsmodell fran ett
sandarperspektiv dar processer & en viktig del. Vi ser vald kommunikationsmodell som
en bred grund till va undersokningsrapport eftersom den tar upp stora delar av
kommunikation och utgar fran ett sandarperspektiv.

3.2 Kommunikation

Kommunikation & en av de manskliga aktiviteter som alla kanner till men fa kan
definiera tillfredstallande (Fiske, 2001). Slar vi upp ordet kommunikation i ordbocker &
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definitionen av ordet foljande: 1 6verféring. 2. ge eller utbyta information genom att
exempelvis tala, skriva. 3. Kommunikationsmedel. 4. Vetenskapen om hur overforing av
information sker (Smith et al 2002). Kommunikation & mangfasetterad och skiftande,
vilket lett till diskussioner om huruvida kommunikation dverhuvudtaget kan utgora ett
akademiskt amne (Fiske, 2001). Vi forutsétter i detta arbete att det & mgjligt att studera
kommunikation. For detta kréavs dock pedagogiska metoder. Vi forutsdtter aven att
kommunikation sker med hjalp av koder och tecken. | huvudsak finns det tva skolor inom
kommunikationsstudier. Dessa & processkolan och semiotikskolan. Den forsta,
processkolan ser kommunikation som éverforing av meddelanden. Den inriktar sig pa hur
sandare anvander olika kanaler for kommunikationen for att nd mottagaren. Den ser
kommunikationen som en process genom vilken en person paverkar nagon annans
beteende eller sinnesstamning. Lyckas meddelandet inte skapa ett beteende é&r
kommunikationen enligt detta synsétt misslyckad. For att ta reda pa var misslyckandet
skedde kan man se till de olika stegen i processen. Den andra skolan, semiotikskolan ser
kommunikation som ett skapande och utbyte av betydelser. Den inriktar sig pa hur
meddel anden samverkar med manniskor for att skapa betydelser (Fiske, 2001).

Ett foretags kommunikation och information mot sina kunder menar vi ar faktorer som
kan minimera motstandseffekterna och underl&tta genomforandet av forandring. Detta
under forutsattning att kommunikationen och informationen ar tydlig och formedlar det
budskap som anses 6nskvart att formedla fran foretaget (Kotler, 2000).

Kommunikationsprocessen &r kandig och det finns en mangd faktorer som kan paverka
budskapet pa vagen till mottagaren. Effektiv kommunikation innebar att mottagaren
tolkar budskapet pa det sétt som sandaren hade tankt. Feedback &r efterstravansvart och
innebdr dubbelriktad kommunikation (Jacobsen & Thorsvik, 1997).

3.3 Kommunikationsmodell

En kommunikationsmodell kan hjdpa oss att analysera de signaler som skolan séander ut
och hur dessa uppfattas bland elever och forddrar till elever. Denna modell ger en
Overgripande bild 6ver hur kommunikationsprocessen fungerar och tar upp de olika delar
som & avgorande for hur budskapet tas emot, tolkas och &terfors. Den enklaste
kommunikationsmodellen bestédr av tre huvudkomponenter, séndare, budskapet och

mottagaren.
Ij [>

Figur 2. Enkel kommunikationsmodell hamtad fran Smith and al 2001 (egen bear betning)

Denna modell siger att sandaren & den som skickar ut ett meddelande i olika
kommunikationskanaler (till exempel reklam i form av en annons) till en mottagare.
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Sandaren som ska kommunicera méste dversitta de tankar och planer som han/hon har
till en form som &r begriplig fér den som vederbdrande kommunicerar med (mottagaren).
Sandaren kodar sitt meddelande genom att omvandla tankar till symboler, vilket utgor
sidva meddelandet i sig. Genom nagon form av kommunikationskanal skickas sedan
meddelandet till mottagaren, som i sin tur avkodar det, det vill saga tilldelar symbolerna
en viss mening. Mottagaren sander sedan ut gensvar till sandaren, en slags reaktion pa det
meddelande som sandaren skickat ut, det vill siga feedback (Kotler, 2000). Enligt
Sternhufvud (1998) ar feedback en forutsattning for att medarbetarna ska kunna gora en
kvalitativt bra insats eftersom feedback beddmer foretagets verksamhet och hur denna
fungerar. Aven kundernas syn pa medarbetarnamaste tastillvarai kvalitetsarbetet.

Media

| et >
f

.
I
Come> = 2 | QoD
AN | -

’
|
d

Figur 3. Kommunikationsprocessen, Kotler, 2000, sid.55 (egen bearbetning)

Under kommunikationsprocessen finns ofta en risk att det kan forekomma storningar
eller brus som i sin tur kan resultera i att mottagaren tar emot ett meddelande som inte
stammer Gverens med det meddelande som sandaren hade for avsikt att skicka. Brus kan
ocksa uppkomma genom att meddel andet inte avkodas pa det sétt sindaren tankt eller att
kommunikationskanalen i sig paverkar innehallet i meddelandet (Kotler, 2000).

Hur klar kommunikationen individer emellan én kan verka, finns det inga garantier for att
det budskap sindaren formedlar uppfattas pa ett korrekt sitt av mottagaren. |
avkodningen i kommunikationsmodellen da mottagaren ska ta emot och tolka
meddelandet, far perceptionen sin tydligaste roll. For att sandaren ska vara saker pa att
dennas meddelande har uppfattats pa rétt satt & feedbacken viktig. Kommunikation kan
vara bade avsiktlig och oavsiktlig. Sandaren kan omedvetet |amna signaler i sitt
kroppssprak, tonfall eller ordval som kan orsaka oanad respons och reaktioner.
Mottagaren filtrerar siledes sandarens budskap utifran sin erfarenhetsvérld och bildar sig
en uppfattning kring vad sandarens budskap var och vad budskapet innefattade (Herlitz,
1989).
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Hur kommunikationen uppfattas och beméts & av vikt for foretagets image. Om
kommunikationen ar otydlig eller bristfalig finns risk for att den bild av foretaget som
foretaget galvt vill formedla inte uppfattas pa 6nskat sétt. Imagen & beroende av hur
kommunikationen med externaintressenter fungerar (Kotler, 2000).

3.3.1 Kritik mot modellen

Den forsta modellen belyser en envagskommunikationsmodell. Denna ger oss en grund
att sta pa men fokuserar enbart pa hur kommunikationen gar &t ett hall. Eftersom vi inte
lever i en skyddad vérld déar al information kommer uppfattas exakt lika av olika
personer den kommer i kontakt med har mer avancerade kommunikationsmodeller tagits
fram efter Shannon och Weaver. Dessa modeller belyser ofta mottagarens del |
kommunikationen som en stor del.

3.4 Image

Bernstein (1985) menar att image & en viktig forklaringsvariabel till hur externa
intressenter uppfattar foretaget. Han menar att image & beroende pa hur informationen
kring forandringen tolkas och upplevs skapas en positiv eller negativ instéllning som
sedermera dterspeglasi individernas bild av foretaget.

En negativ instéllning skulle sdledes innebara motstand till en eventuell forandring
genom att foretagets signaler tolkas pa ett negativt sétt. Egentligen betyder image
“likhet”. Foretaget maste arbeta mot att den image som uppfattas liknar
foretagsidentiteten — sa langt det & mdjligt. Alla forsok att astadkomma nagot annat
kommer sannolikt att avslojas. Observera att ”likhet” inte & synonymt med “identisk”.
Absolut likhet & i detta avseende varken mgjlig eller viktig. Det &r viktigt att identitet
och image hanger ihop och att bilden &r i linje med de intryck som redan tagits upp.
Verkligheten ar basen fér den image som dnskas formedlas (Bernstein, 1985).

“Foretagets image ar nettoresultatet av samspelet mellan alla de erfarenheter,
uppfattningar, kunskaper och intryck som manniskor har av ett féretag” (Bernstein,
1985, s 64-65).

Image byggs upp genom att fOretaget skickar ut ett budskap som individerna i
malgruppen uppfattar, vilket & forsta delen av varseblivningen. Efter att ha uppfattat det
budskap som féretaget sander ut bearbetas detta och véarderas. Individerna i malgruppen
associerar budskapet pa olika sitt, det vill siga kopplar ihop intryck med tidigare
erfarenheter. Genom associationen och lagringen av upplevelser skapas en image, den
specifikaindividens bild, av féretaget (Jibréus & Nygren, 1993).

Den image som byggs upp paverkar sedan beteende och attityder mot foretaget. Om de
externa intressenterna kan identifiera sig med foretagets image och ser imagen som
positiv kommer dessa intressenter uppleva foretaget som mer attraktivt samtidigt som
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fOretagets agerande mots med en positiv anda (Dutton et al, 1994). Detta tolkas som att
foretagets identitet & den uppfattning av foretaget som finns internt i organisationen och
den bild som ligger i linje med det som foretaget onskar formedia utét till exempelvis
kunder. Imagen & den externa upplevelsen av vad foretaget &r, gor och uppfattas som.
Det & lampligt att gora en atskillnad mellan dessa tva for att kunna skapa sig en
uppfattning om vad som det & som & paverkande faktorer och varifrén dessa faktorer
kommer.

Bernstein (1985) menar vidare att det & fel att tala om att ett foretag skapar sin egen
image. Det & bara magruppen som kan skapa en image genom att vélja de intryck som
imagen ska baseras pa

3.5 Strategisk kommunikationsplanering

Kotler (2000) menar att alla foretag maste kommunicera med nuvarande kunder likaval
som med potentiella kunder, for att visa sina tjanster eller erbjudanden pa marknaden.
Detta kallas ofta marknadskommunikation dvs. aktiviteter som foretaget engagerar sig i
for att pa nagot sétt paverka marknaden direkt eller indirekt att kopa mer av foretagets
produkter eller tjanster. Grundskolan & liksom andra foretag beroende av en
kommunikationsstrategi och planering i sin kommunikationsprocess. Den strategiska
planen beskriver hur foretaget skall utnyttja mojligheterna i sin omvarld. Grundskolan
skiljer sig dock i vissa avseenden mot foretag. Strategisk planering & nagot som &r
relativt nytt for alai utbildningsvasendet (Kotler och Fox, 1995).

Kotler och Fox (1995) definierar strategisk planering som en process i att utveckla och
bibehalla en balans mellan institutionens mal och kapacitet och dess méjlighet att anpassa
sig till marknadens majligheter. Kommunikationsstrategi ar den strategi med vars hjép
ingtitutionens  informationsavdelning hoppas kunna uppnda maen med sin
kommunikation. En strategisk planering kan enligt Kotler och Fox (1995) innebéra att
foretaget vajer sin malgrupp och fokuserar pa att tillfredsstélla den, detta sker genom att
foretaget utvecklar en marknadsforingsmix.

3.5.1 Planeringsprocessen

Foljande avsnitt baserar sig pa Kotler och Fox (1995). Foretag brukar goratre olika slags
planer. En &rlig plan som beskriver foretagets nuvarande situation, dess mal, strategin for
nésta ars budget, en l1angsiktig plan beskriver de viktigaste faktorerna och krafterna som
paverkar organisationen under de foljande é&en. Den visar ocksd langsiktiga
malséttningar, viktiga marknadsforingsstrategier och framtida resursbehov. Planen
uppdateras varje a for att hdlla den aktuell och en strategisk plan som innefattar de
strategiska beslut som foretag skall ta.

Planeringsprocessen omfattar fyra steg. Dessa & analys, planering, implementering och
kontroll. All planeringen borjar med en komplett analys av foretagets nuvarande
Situation, foretagets styrkor och svagheter. Efter analysering av situationen genomfor
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foretaget en planering. | den strategiska planeringen bestdmmer foretaget vad den skall
gora med verksamheten. Kommunikationsplanering omfattar utveckling av
marknadsforingsstrategier som hjéper foretaget att uppna sina langsiktiga mal. Da
foretaget har planerat for hur verksamheten ska se ut & det dags att aktivera sina planer i
en implementeringsprocess. Planeringsprocessen avslutas med att foretaget kontrollerar
resultaten. Har méats och utvérderas resultatet av sina planer och kommunikations
aktiviteter. Foretaget kontrollerar om resultaten har uppnatts. Om planeringen inte
uppfylls &r det viktigt att foretaget kontrollerar var i planeringsprocessen de misslyckades

3.6 Kommunikationskanaler

Kotler beskriver olika verktyg som foéretaget kan anvanda vid promotion av sina
erbjudanden. Dessa verktyg delar Kotler upp i fem olika grupper. Tillsammans bildar
dessa marknadskommunikationsmixen. Denna bestdr av ett antal sétt att kommunicera
med en marknad; reklam, personlig forsaljning, Sales promotion, direkt marknadsforing,
mun till mun kommunikation (Word of mouth), PR eller publicitet genom exempelvis
annonsering. Kotler (2000) skriver att nédr ett foretag har bestdmt sig for vilken
kommunikationsstrategi man ska anvanda sig av samt bestamt vilket budskap som ska
formedlas maste foretaget véja via vilken kommunikationskanal man skall na ut till
kunderna med. D4 ett foretag vill kommunicera med kunder, menar Kotler, att man kan
dela upp kommunikationskanalerna i tva Overgripande typer, personliga
kommunikationskanaler och icke-personliga kommunikationskanaler.

3.6.1 Personliga kommunikationskanaler och word of mouth

Kotler (2000) skriver att personlig kommunikation & nar tva eller flera personer
kommunicerar direkt med varandra. Det kan, enligt honom, ske pa flera olika sétt: ansikte
mot ansikte, via telefon, via e-post eller chatt. En fordel med personlig kommunikation
som Kotler framhaller & att den mojliggor direkt feedback.

Word of mouth eller mun till mun kommunikation & en viktig personlig
kommunikationskanal och utgor en viktig del inom marknadskommunikationen. |
huvudsak kan begreppet betraktas ur tva skilda perspektiv. Enligt det forsta synsittet
uppfattas, och uppstar, mun till mun kommunikation, enbart sdsom ett resultat av annan
marknadskommunikation. Med detta avses att diskussioner mellan individer kring ett
foretag uppstér med anledning av att en konsument har uppmarksammat exempelvis en
annons eller reklamfilm vilken ber6r, eller att personen ifréga har haft bra eller daliga
erfarenheter av foretaget och darfor kanner ett behov av att delge andra manniskor detta
(Gronroos, 2002). Ur det andra perspektivet kan mun till mun kommunikation ses som en
kommunikationskanal (Rosen, 2000). Mun till mun kommunikation &r all typ av muntlig
kommunikation mellan individer angdende en produkt. Rosens definition implicerar att
det & frdgan om kommunikation mellan tva konsumenter och att det endast kan ske
genom det talade ordet. Kapferer (1988) anser att det finns framst tva anledningar varfor
mun till mun kommunikation & sa bra for foretag. For det forsta finns mun till mun
kommunikation alltid till hands. FOor det andra sker mun till mun kommunikation
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vanligen via kéllor som konsumenterna betraktar som trovérdig och misstankarna att
forsoka sdlja nagot forsvinner. Detta gor att denna typ av kommunikation anses ha mer
inflytande pa konsumenten an kommersiella kallor, sarskilt nar det galler tjanster
(Kapferer, 1988).

Direktmarknadsforing ar ocksa denna en personlig kommunikationskanal. Kotler (2000)
betecknar denna som en riktad marknadsforing mot individuella kunder for att fa
omedelbar respons och langvariga kundrelationer. Genom direktmarknadsforing finns
mojligheten att kommunicera pa ett personligt plan.

3.6.2 | cke-personliga kommunikationskanal er

| cke-personliga kommunikationskanaler ar, enligt Kotler (2000), kanaler som férmedlar
budskap utan personlig kontakt eller mojlighet till direkt feedback. Dessa kanaler
paverkar konsumenterna direkt, menar Kotler. Men i kontrast till detta blir aven
konsumenterna indirekt paverkade genom att masskommunikation, som det ofta handlar
om, skapar mer personlig kommunikation i form av samtal och frégor som vacks,
fortsétter han. Kotler delar upp icke-personliga kommunikationskanaler i négra olika
delar exempelvis annonser eller artiklar i tryckta medier och elektroniska medier.

Annonsering &r varje form av icke-personlig betald presentation av idéer, produkter och
tjanster, dar avsandaren kan identifieras. Eftersom annonsering kan se ut pa manga séit,
menar Kotler (2000), att det kan vara svart att generalisera men tar anda upp ett antal
egenskaper som kannetecknar annonsering. Fordelarna anser han vara att foretaget kan na
manga kunder till ett 1agt pris per kund, till exempel TV-reklam som kan na ut till en stor
publik. Aven méjligheten till upprepning av sitt erbjudande framhéller Kotler som en
viktig fordel. Han menar att annonsering har ett brett anvandningsomrade; det kan
anvandas bade for att bygga upp ett varumérke och for att stimulera kortsiktiga
forsdjningar. Nackdelar som Kotler ndmner med annonsering & att det & en icke-
personlig kommunikation som inte mojliggor direkt feedback. Annonsering saknar &ven
vissa andra mojligheter pa grund av envagskommunikationen, namligen att mottagaren
inte kanner att han eller hon maste visa uppméarksamhet samt att det inte finns nagon
mojlighet till att Gvertyga tveksamma kunder med ytterligare séljargument.

Public Relations &r alla atgéarder som foretaget anvander sig av for att kommunicera till
sin malgrupp utan att betala nagot direkt pris for detta. Kotler (2000) menar att PR &r
mera trovardigt an reklam och kan vara till exempel en uppméarksammad artikel i en
tidning dar foretaget framstélls i god dager. En annan férdel som Kotler némner med PR
a att man kan na ut till personer som i vanliga fall undviker reklam och forsdjare
eftersom PR ofta kommer in i personens medvetande som nyheter istéllet for reklam. PR
innebar att man bygger goda relationer med foretagets malgrupp genom att f& god
publicitet och en god image, menar Kotler.
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3.7 Teorin i sin helhet

Nedan redovisas forfattarnas utgangspunkter kring kommunikation och grundskola och
hur teorin byggdes upp. Den valdateorin grundar sig pafdljande modell (sefigur 1).

Kommunikation
v

Kommunikationsmodell

v

Kommunikationsstr ategi

v

Kommunikationskanaler

v

Elever och forddrar —» I mage <«— Lérare och rektorer

Figur 1. Vagen till den valda teorin (Lanner och Parast, 2003)

Modellen grundar sig pd antagandet att en kommunikation kan &terges i en
kommunikationsmodell. Denna kan ses som en kommunikationsstrategi for att uppna ett
visst mal. Kommunikationsstrategin uppnas genom att skolan anvander sig av olika
kanaler sd kallade kommunikationskanaler genom vilka ett budskap eller information
sands ut till en vald kundgrupp. | vart fall & denna kundgrupp elever och deras foréldrar.
En medveten kommunikation bygger pa en strategi och modell som tillampas av skolan
genom olika kommunikationskanaler. Dessa kanaler kan pa sikt ledatill en forandrad bild
av skolan och forandra eller bygga en image kring skolan som ocksa kan ge en positiv
bild av skolan. Image paverkas inte bara av kommunikationskanaler utan &r ett begrepp
som innefattar manga parter. Image &r en process som byggs upp. Vidare antar vi att de
viktigaste parterna som & involverade i denna process & i grundskolan delvis & dess
kunder, det vill séga foraldrar och elever men aven de larare och rektorer som arbetar pa
skolan.
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4. FORSKNINGSRESULTAT

Detta avsnitt utgors av analysen av vart forskningsresultat. Denna grundar sig pa var
teoretiska referensram. Vi har valt att dela in analysen i fyra teman for att underlatta for
lasaren och aterkoppla till teorin och vad som framkom vid samtalen med vara
respondenter. Vi har valt att underbygga var analys med citat som framkom vid den
empiriska insamlingen.  Forskningsresultatet avslutas med en bearbetad
kommunikationsmodell som vi ser tillampbar pa den kommunala grundskolan idag. De
fullstdndiga intervjusvaren finns att lasa i bilaga fyra.

Det forsta temat handlar om hur respondenterna ser pa begreppet kommunikation och
marknadsforing och vilka olika skillnader respondenterna ser mellan dessa tva begrepp.
Dérefter diskuteras kring vilka olika kommunikationskanaler skolorna anvander sig av.
Det tredje temat behandlar hur skolorna anvander sig av feedback samt hur dettai safall
gors. Det avdutande temat handlar om skolans image och mun till mun kommunikation
och hur denna skapas.

| analysen har forfattarna tagit hansyn till de 6vergripande monster som urskonjdes fran
empirin. Dessa monster har sedan kopplats och jamforts till befintlig teori i den man detta
varit mgjligt. Da vi hanvisar till respondenternas svar redogors samtliga kommentarer i
en sammanhdngande enhet for att &ven lasaren skall se monstret. Respondenternas
enskilda svar finns att tillgai bilaga.

4.1 Kommunikation och marknadsféring

| véra begrénsningar i uppsatsen ser vi pa kommunikation som en del av de
marknadsforingsbeslut som foretag tar. Kommunikation & saledes i hoppkopplad med
marknadsforing och marknadskommunikation kan sdledes delas upp i marknadsféring
och kommunikation. Men vi var ocksd medvetna om att som marknadsf6ringsstudenter
kanske vara uppfattningar skiljer sig fran vara respondenters. For att klargéra om detta
var fallet fragade vi respondenterna om bade vad marknadsforing och kommunikation
innebar for dem, for att kartldgga om vara uppfattningar sammanstamde.

Nér vi fragade om vad marknadsféring innebar fick vi skilda svar. Samtliga respondenter
svarade:

“"Marknadsforing ar alla de aktiviteter for att fora ut information om skolan till alla
berorda parter sdsom blivande foraldrar, politiker och tjansteman... Marknadsféring det
ar att gora sig kand bland sina kunder med de tjanster eller varor man tillhandahaller.
Eftersom vi i skolvérlden erbjuder tjanster ar det dessa som ska goras kanda...
Marknadsforing ar ett sitt att skilja sig med dem andra utdt, beskriva sin verksamhet.
Var marknadsforing ska beskriva vilka vi ar, vad vi star for, vilka tjanster vi har osv...
Marknadsforing ar att silja ut nagonting somvi har har pa skolan. Detta sker till skolans
kunder det vill séga foraldrarna och eleverna... ”
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Mats Hasselgren sager att:

”Om man pratar om marknadsforing i grundskolesammanhang sa innebér det att
medborgarna i kommunen ska kanna till och veta vilka olika skolor som finns samt vad
de star for. Det ska underlétta for foraldrarna att gora ett bra val, oavsett om demvill ga
i en skola som &r nara eller g. Foraldrarna ska veta om de olika alternativ som finns sa
fordldrarna ska kunna gora en jamférelse. Mycket av marknadsforingen sker utanfor
politiken. Skolor har galva mgjlighet att informera.”

Respondenterna forklarade &ven termen kommunikation. De svarade att:

”Kommunikation ar nagonting som sker emellan tva personer. Det & en dialog mellan
tva parter... Kommunikation ar ett omsesidigt utbyte dar det galler att lara sig nagot...
Kommunikation handlar om en sdndare och en mottagare... Kommunikation ar ett
budskap eller ett signalsystem fran en part till en annan. Denna kommunikation kan vara
en envagskommunikation, tvavagskommunikation eller en megafon (en kraftig
envagskommunikation)... Det ar ett grandand mellan vad som &r information och
marknadsforing. Information &r viktig att tillgd. Men det ar svart att dra gransen mellan
vad som & marknadsféring och information. Det ar dock viktigt att féraldrarna far veta
att en skola finnsi nérheten och hur denna ser ut... ”

Av respondenternas svar utlaste vi sdledes att de sag en avgorande skillnad mellan
kommunikation och marknadsféring. Kommunikation var det de holl pa med medan
marknadsforing oftast forknippades med reklam eller annonsering. Marknadsforing gick
ut pa att forsoka sdlja en produkt eller tjanst till nagon. Enligt Kotler (2000) &r
marknadsforing ofta sedd som uppgiften att skapa, lansera eller upphdja och leverera
varor och tjanster till konsumenter och foretag vilket vi fann aven var falet med vara
respondenter. Vi urskiljde ocksa att det fanns en del missténksamhet mot marknadsforing
men inte till kommunikationen. Intressant infallsvinkel ur det empiriska materialet ar att
marknadsforing inte bara mottes med misstanksamhet utan att det &ven kopplades till
negativt laddade ord. Respondenterna uttryckte att de ogillade att vréka ur sig pastaenden
som de inte kunde sta for. De ansdg att skolans arbete skulle tala for sig sjav. Att
formedla nagonting med marknadsforing, eller som respondenterna ofta uttryckte det,
med reklam eller med fina ord, 6verord som vissa aven kallade marknadsforing, var inte
aktuellt. Skolans jobb var att kommunicera trovéardig information angdende deras
verksamhet (t ex angdende trygghet och kunskapsinlarning), det gick inte att ljuga, vare
sig till samhéllet eller till foradldrarna, inte nér det géllde deras barn.

Respondenterna svarade:

“Var marknadsforing ska vara akta. Vi vill inte trycka upp nagon “flashig” broschyr
med massa tomma ord i utan vi vill sta for det som siags. Det kdnns som om manga gor
det idag, skickar ut jattefina broschyrer som lovar mycket men sen nér man kommer ut i
skolan &r det inte mycket som Gverensstammer ... Det ar ju en skola, man kan inte halla
pa att ljuga... Man ser ju det i all reklam, i skolan maste man halla sig till sanningen och
sta for vad man sager ... ”
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Nér vi fragade respondenterna om kommunikation var detta nagot som i samtliga fall
handlade om tva eller flera parter. Antingen rorde det sig om en dialog eller ett budskap
som g& frdn en part till en annan. Overgripande var dock uppfattningen att
kommunikation gar fran en part till en annan. Detta kom att Gverensstamma med vart
sandarperspektiv eftersom skolorna sag sig som de som kommunicerade snarare an att ta
emot kommunikation

Vi ser att davi daremot frégar om kommunikation handlar det mer om att informera om
skolan. Respondenterna ansdg att de olika kommunikationsaktiviteterna som deras skolor
bedrev kunde uppfattas som marknadsféring. Men det var inte samma slags
marknadsforing som respondenterna forknippade med foretagsvérlden. Inom skolan
ansdg respondenterna att kommunikation handlade om att informera pa ett tillforlitligt
sétt.

Véra respondenter var lite osakra om marknadsforing som begrepp. De visste inte riktigt
vad marknadsféring innebar. Respondenterna var medvetna om sina brister i
marknadsforingskunskaper och manga uttryckte en oOnskan att lara sig mer om
marknadsféring eller ga pa en marknadsféringskurs.

Respondent B satillexempel att:
»Jag vill kunna mer om marknadsforing och utbilda mig mer inom omradet.

Allavar dock ense om att det handlade om négot som fors ut till en extern grupp. Vilken
denna grupp var skilde sig dock &t. De flesta kommunala skolorna tyckte att malgruppen
bara var berorda foraldrar i naromrédet. Detta gallde samtliga kommunala skolor med
alman inriktning.

Dessa respondenter svarade:

”Det & naromradet som ar var malgrupp och det ar ocksa till dessa, information om
skolan riktar sig till... Vi tar in alla elever somvill fran naromréadet... ”

De skolor som hade en speciell profilering vande sig till ett stérre omréde och hade barn
fran hela norrort. Detta gallde ocksa den fristaende skolan.

Dessa svarade:

“Det kommer elever fran hela norrort, dvs. Vallentuna, Taby Kyrkby, Osterskar, Lidingd
och Danderyd... Men det kommer inte si manga fran stan. Vi har en eller tva elever som
gar har fran stan men da beror det pa att deras foraldrar ar skilda och ena foraldern bor
i stan och den andra har i Taby... ”

Trots att narhetsprincipen 6vergavs i och med skolreformen & 1992 &r det fortfarande
den som tillampas pa samtliga av de kommunala skolorna. Dessa tar in de elever i
naromradet som vill borja pa skolan. Anledningen till detta ser vi i skollagen.
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Kommunala skolor & tvungna att tain de elever i kommunen som vill ga pa skolan och
kan sdledes inte tacka nej till elever i dess ndromréde. Detta skiljer sig fran den fristdende
skolan som var fri att tain de elever de anser bast |ampade for skolan och kan tacka nej
till elever. Denna hade ocksa en antagningsprocedur i form av en ko. Forklaringen till att
de skolorna med profilklasser ocksa de riktade sig till en bredare malgrupp tror vi, delvis
kan forklarasi att dessa som har en mer specifik inriktning maste rikta sig till ett bredare
och stérre malomrade for att fylla klasserna.

4.2 Kommunikationskanal er

Kotler (2000) delar upp olika verktyg som ett foretag kan anvanda for att skapa en
efterfrégan kring sina tjanster. Dessa verktyg delar Kotler (2000) upp i fem olika grupper.
Dessa bestar av ett antal sitt att kommunicera med en marknad. Exempel pa dessa
kanaler ar reklam, annonsering, mun till mun kommunikation och interaktiva medier
exempelvis hemsidor. Utifran varaintervjuer finner vi att de kommunikationskanaler som
anvands i grundskolorna & annonsering, hemsida, informationsblad, broschyrer och mun
till mun kommunikation. Skolorna anordnar ocksa olika mdten och Gppna hus.
Kommunikationskanalerna varierar dock fran skola till skola. En del anvéander sig av
aktivt av samtliga kanaler medan andra endast anvander en eller ett par.

Med intervju med chef for barn och ungdomsnamnden, Lisbeth Sama, upplyser hon oss
om att:

”Kommunen sammanstaller en informationsbroschyr infor skolvalet som skickas ut till
alla med barn som ska borja skolan nastféljande termin. | denna presenteras alla
skolorna i Taby Kommun, bade fristdende och kommunala skolor. Den innehaller
information om skolvalet och vad de olika skolorna star for, samt de olika inriktningar
skolorna har. Kommunen har ocksa tagit fram hemsidor for samtliga kommunala
skolorna. Denna ligger under Taby Kommuns hemsida. Hemsidorna &r dvergripande och
meningen ar att skolorna sjalva ska bygga pa dem med de vill ska synas pa hemsidan. All
information utover detta ar upp till skolorna salva att utfora och det ar ocksa 6nskvart
att detta sker.”

Pa skolorna anvands olika kommunikationskanaler gemensamt &r att samtliga anvander
sig av den hemsida som kommunen lagt grunden till samt den broschyr som delas ut till
samtliga barn i sex ars alder i kommunen. De som redovisas nedan & de kanaler som
anvands utéver kommunens agerande i kommunikati onsprocessen.

Respondenterna forklarar:

“Vi ger ut ett informationsblad, som kommer varje manad. | denna berattar vi om allt
nytt som hant pa skolan. Denna skickar vi till foraldrar till barnen pa skolan men aven
till andra intressenter, sdsom politiker pa kommunen. Vi har ocksd en
infor mationsbroschyr om verksamheten och vara mal somgar ut till allai naromradet. Vi
har &ven en hemsida men denna &r inte sa aktiv for tillfallet. PA denna ska det std om
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information som kan vara viktig for barnen och dess foréldrar... Den kanal som vi
arbetar pa just nu & hemsidan. For alla laser pa natet nu for tiden och da ar det viktigt
att vi kommunicerar oss genom denna kanal. Vi hade ocksa en annons i lokaltidningen i
Taby Mitt |, innan det 6ppna huset for att informera... Hemsidan &r ett otroligt viktigt
verktyg. Denna fungerar som en kanal utat. Vi skriver ocksa ett informationsbrev —
Rektorn har ordet. Vi skickar aven julbrev i form av en liten broschyr. Sen anordnar vi
Oppna hus. Pa det 6ppna huset har vi olika tema infor varje &r. Barnen visar sin
verksamhet och alla fikar. Vi vill visa att barnen ar i centrum. Alltsd att barnen ar vara
ambassadorer ... ”

Hemsidan ses som en viktig kanal for kommunikationen. Samtliga respondenter har en
hemsida dar malet ar att informera om skolans mal och syfte samt verksamhet. Men trots
att hemsidan ses som viktig & arbetet som sker med denna varierande. De kommunala
skolorna har ala fatt en egen hemsida under kommunens hemsida. | denna f&r skolorna
en mall att arbeta utifrén och bygga pa med skolans mal, verksamheter och aktiviteter.
Detta ar upp till varje skola att genomfora sjalva pa basta sétt. Vi ser att det i skolan finns
en del osdkerhet angdende hemsidan, vad som ska skrivas och kommuniceras i denna
kanal. Manga av skolorna sager ocksa att vi har en hemsida men att den & under
bearbetning eller inte sa aktiv for tillfallet.

Respondent D férklarar att:

“Hemsidan ar under bearbetning hela tiden men det &r svart att veta vad som ska sta
med. Forsoker kolla runt pa olika hemsidor for att fa forslag. Jag tycker det ar viktigt att
hemsidan &r komplett, hellre &n att som vissa hemsidor man gar in pa som har en jéttefin
forstasida, men sen nar man ska klicka pa nat s ar det tomt. D4 tycker jag att det ar
béttre att det star lite men att det som star stammer. Just nu haller jag pa och samlar in
information fran de olika verksamheterna for att kunna fora in detta pa hemsidan. ”

Enligt Kotler (2000) finns tva sétt att anvanda kommunikationen. Den férsta & genom
personlig kontakt dér ett samspel sker mellan tva individer. Den andra & en icke
personlig kommunikationskanal. Denna formedlar ett budskap utan personlig kontakt
eller mgjlighet till direkt feedback. Efter var understkning har det framgétt att de
kommunala skolorna anvander sig framst av icke-personliga kommunikationskanaler i
form av annonsering, broschyrer och interaktiva medier i form av hemsida. Personliga
kanaler anvands ocksa men inte till samma grad. De kanaler som har anvands & Gppna
hus, informationsméten och mun till mun kommunikation.

4.3 Feedback

Feedback kan ses som overféringen av mottagarens reaktion pa meddelandet tillbaka till
sandaren. Enligt Fiske (2001) &r &erkopplingen viktig i tva avseenden. Feedback & den
process som har en positiv inverkan pa mottagaren genom att denna kanner sig delaktig i
processen. Dessutom kan foretaget med hjép av feedback anpassa sitt meddelande efter
mottagaren (Fiske, 2001). Enligt Sternhufvud (1998) & feedback en forutsdttning att
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medarbetarna ska kunna gora en kvalitativt bra insats eftersom feedback beddmer
foretagets verksamhet och hur denna fungerar. Aven kundernas syn pa medarbetarna
maste tas tillvara i kvalitetsarbetet. En skola & en verksamhet som syftar till att lara
elever och generera kunskap. Att elevernatrivs a@r en viktig komponent i skolans arbete.
Skolan kan sdledes ses som ett tjansteféretag som genom att generera utbildning ger
eleverna kunskap. Att lyssna pa foretagets kunder ar i ett serviceforetag extra viktig. |
skolan blir dessa kunder framst eleverna och dess foraldrar. Med utgangspunkt fran detta
sag vi sdledes feedback som en viktig del av skolans kommunikation och var i var
undersokning darfor intresserade att se hur skolorna arbetade med denna.

Vart empiriska resultat visade att skolorna genomforde mycket begransat
undersokningsarbete och feedback. Detta monster gallde samtliga kommunala skolorna.

Respondenterna klarlade:

“Det finns ingen medveten undersdkning men manga hor av sig om hemsidan. De flesta
av eleverna som borjar pa skolan har varit har pa informationsmotet... Foraldrar ar
medvetna om vad barnen laser men de vet inte hur skolan i sig som organisation
fungerar... Vi gor inte ndgra matningar pa varfor just foraldrarna valt denna skola. Men
vi ska jobba mycket pa nojdhetsfaktorn Marknadsundersokningar &@r Onskvarda att
genomfora men allt kostar pengar och vi maste hela tiden avvaga hur mycket som ska tas
av elevernas pengar ”

Vi ser att trots att det inte i dagslaget sker ndgon form av feedback eller undersokning om
hur eleverna och deras fordldrar uppfattar skolan finns det en vilja att genomféra detta.
En orsak som framkommer av varaintervjuer att det inte genomfors nagon feedback &r pa
grund av resursbrist.

Den enda skolan som genomforde nagon slags feedback var den fristdende skolan. Denna
gjorde en enkésammanstalining som handlade om vad forddrarna tyckte om skolan och
om de & nojda med sitt skolval.

Respondenten pa friskolan forklarar:

“Till de nya barnens foraldrar brukar vi vid informationsmotet [amna ut en enkat om
foraldrarnas val samt hur néjda dom ar med valet. Vi fragar ocksa om vad foraldrarna
tycker &r bast pa skolan och vad som &r viktigast i det fortsitta arbetet. Fran den har
enkaten sammanstaller vi sedan resultatet. ”

4.4 Word of mouth och Skolansimage

Enligt Gronroos (2002) & mun till mun kommunikation en viktig personlig
kommunikationskanal som utgor en viktig del inom marknadskommunikationen. Mun till
mun kommunikation kan uppstd pa tva sit. Delvis som ett resultat av annan
marknadskommunikation, med detta avses att diskussioner mellan individer kring ett
foretag uppstér med anledning om att konsumenten har uppmarksammat eller sett en
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annons €eller liknade angdende foretaget. Det andra séttet ser mun till mun
kommunikation som en kommunikationskanal, dar det & frdgan om muntlig
kommunikation mellan individer (Rosen, 2000). Enligt Bernstein (1985) kan ett positivt
prat om ett foretag ocksa bli avgorande for dess rykte och image.

| véar undersokning framkommer att samtliga respondenter ser mun till mun
kommunikation som en kommunikationskanal och dessutom en mycket viktig sadan.
Véra respondenter ser ocksa att mun till mun kommunikation hor ihop med den bild eller
image omgivningen och skolans kunder far av skolan. Trots att andra
kommunikationskanaler brukas i from av annonsering, 6ppna hus, hemsidor och
broschyrer anser samtliga att den huvudsakliga och allra viktigaste kanalen som ger mest
effekt &r just mun till mun kommunikation (word of mouth).

Respondenterna kommenterade fenomenet enligt foljande:

“Det pratas ju alltid mellan foraldrar om skolans som deras barn gar pa, darfor ar det
ar jatteviktigt att word of mouth ar positivt och att vi arbetar for att fa det positivt... Det
pratasju alltid. Det géller att f& ett bra prat om skolan s om nagon fragar om skolan far
han ett positivt svar... Det pratas ju mycket framférallt pa dagis bland féraldrarna infor
skolstarten och om det & nagon som fragar om skolan vill jag att de ska fa ett positivt
intryck av skolan... Foraldrar ar viktiga, de fungerar som marknadsforarei sitt prat”

Trots att mun till mun kommunikation ses som en viktig kommunikationskanal som
respondenterna anser viktig att arbeta med finns en osakerhet om hur detta skulle kunna
ske. Samtliga skolor anser att ett positivt prat & nagot som & oerhort viktigt for hur
skolans image uppfattas & det som nagonting som bara finns.

Respondenterna ansdg att fordldrar valde skola framst utifran de rekommendationer de
fétt frén andra foraldrar och bekanta. Aven foraldrar vars barn haft syskon som trivts i
skolan valde ofta samma skola.

4.5 Kommunikationsmodel|

| var teori belyser vi att en kommunikationsmodell kan hjélpa oss forfattare att analysera
de signaler som skolan sander ut. En modell kan ge en 6vergripande bild dver hur
kommunikationsprocessen fungerar och tilldmpasi skolorna. Med bakgrund av detta ville
vi med hjdlp av varaintervjuer se om vi skulle kunna se ett ménster i skolorna som skulle
kunna tillampas. Efter var empiriska undersokning framgar enligt ovan, vissa monster
som vi i kommunikationsprocessen s&g.

Dessa visar att skolorna idag & sandare och att de informerar sin omgivning pa ett eller
flera sétt. Mottagarna ar for de vanliga kommunala skolorna naromrédet och foradrar
och barn i detta. Det & ocksa till naromradet som information riktar sig. De kommunala
skolor som hade en eller flera profileringar gick utéver naromradet till en storre grupp.
Elever fanns har fran stora delar av norrort, dvs. Danderyd, Taby, Vallentuna och
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Osterdker. | den fristdende skolan sag vi en mer uttalad kommunikation till en storre
malgrupp.

Det budskap som sdndes genom olika kanaler varierade. For samtliga skolor var dock
information om verksamheten och dess mal viktiga att belysa. Lite eller ingen feedback
eller undersbkningar hur eller varfér skolan hade valts, gjordes i de kommunala skolorna.
Detta skedde i den fristéende skolan i form av en enkét dar foérddrarnas skolva och
nojdheten av detta skolval togs upp.

Vi ser sdledes att dagens kommunikation i grundskolorna till stor del & en
envagskommunikation i form av att en sindare, skolan sénder ett meddelande genom
olika kommunikationskanaler till en eller flera mottagare. Mottagarna & i dettafall elever
och dess fordldrar i naromradet. Modellen som visas nedan har tagits fram av oss
forfattarna utifran det vi sett i var empiri och ovan redovisat. Denna modell & baserad pa
de undersokta kommunala grundskol ornas kommunikationsprocess.

Cergme ) oracn ) otaere )
Sandare Budskap Mottagare
Skolan, Informerar Néaromradet.
Rektor &r med Forddrar,
marknadsfo kanalerna, elever i vissa
rings och hemsida, fall kommun
information :> annonse, |:> och politiker.
sansvarig Oppet hus,

infomoten
&
broschyrer
— —_ N

Figur 4. Dagens kommunikation i de kommunala skolorna (Lanner & Parast, 2003)
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5. DISKUSSION

| denna diskussions del ar det vara tankar som forfattare som lyfts fram. Diskussionen
grundar sig pa de tankar som véackts utifran var empiri, analys samt teoretiska
referensram. Diskussionen &r upplagd s att vi lyfter fram de problem och m6jligheter
somvi ansag fannsi de kommunala skolorna idag.

5.1 Problem idag

Under vér undersokning ute i de kommunala grundskolorna upplevde vi att de fanns en
del problem kring kommunikationsprocessen. De storsta problemen vi upplevde var att
det i de kommunala grundskolorna finns en osdkerhet. Denna osdkerhet var delvis kring
hur de ska kommunicera pa basta sitt men ocksd kring amnet kommunikation och
marknadsféring och deras tillampningsomraden. Vi upplevde saledes att det finns brister
kring kunskap i &mnet.

Vi ser i de kommunala skolorna ocksa ett visst forandringsmotstand, bade i stort och mot
marknadsforing som foreteelse. En intressant infallsvinkel ur det empiriska materialet var
att marknadsforing inte bara mottes med misstanksamhet utan att det &ven kopplades till
negativt laddade ord. De ansag att skolans arbete skulle tala for sig gav. Att formedla
nagonting med marknadsforing, eller som respondenterna ofta uttryckte det, med reklam
eller med fina ord som vissa aven kallade marknadsforing, var inte aktuellt. Skolans jobb
var att kommunicera trovardig information angdende deras verksamhet, det gick inte att
ljuga, vare sig till samhdllet eller till fordldrarna, inte nér det géllde deras barn. Innan
skolreformen ar 1992 fanns det tillrackligt med barn i naromradet. Det & forst nu pa
senare & som allt fler av de kommunala skolorna kanner av konkurrensen av att fler
skolor startat i naromradet, barn i ndromradet racker inte langre till och det blir lediga
platser i klasserna. Idag & marknadskommunikation nddvandigt som konkurrensmedel
for att locka kunder. Vi har tidigare sagt att vi ser kommunikation som en del av de
marknadsforingsbeslut ett foretag tar. En misstanksamhet mot marknadsforing som
foreteelse tror vi sdledes ocksa kan innebara ett problem for marknadskommunikationen.

Det finns idag brist pa resurser i skolan. De resurser som skolan har & den som kommer
fran den skolpeng som tillfaller med varje elev som gar pa skolan. Dessa pengar ska
racka till alla de olika aktiviteter och bocker som denna elev behover. Skolpengen ska
ocksa racka till kommunikationsprocessen. Detta gor att de kommunala skolorna hela
tiden gar en balansgdng mellan att informera och marknadsfora sig och att anvanda
pengarna till utbildningens kvalitet. Ett dilemma som skolledningen har i
kommunikationsprocessen ar att féréldrarna som har sinabarn i skolan vill att skolpengen
gar till utbildningen och inte pa broschyrer. Ett annat dilemma &r det att nér skolan borjar
tappa elever forlorar de intakter och sdledes ocksa pengar till kommunikation. Skolor
som redan gar daligt maste da satsa pengarna pa utbildningen for att inte tappa annu fler
elever. Detta gor att trots att dessa skolor om nagra & beroende av kommunikation av sin
skola kan inte det har uppnas. Det blir en ond cirkel som kan vara svar att ta sig ur.
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Bristen pa resurser kan gora att det i 5éava verket inte finns ett férandringsmotstand utan
kanske helt enkelt inte tillrackligt med resurser.

Kommunala skolor skiljer sig mycket & mellan hur mycket de kommunicerar och detta
sker mer eller mindre bra. Om vi dock jamfoér den kommunala skolan med friskolor sa
marknadsfor/kommunicerar sig dessa mycket mer uttalat. De har forstatt att for att
overleva sa maste de kommunicera med sin omvérld. Vi tror att en bakomliggande faktor
a att friskolor som enskilda enheter fungerar mer som féretag som maste generera
tillrackliga inkomster for att 6verleva. Friskolorna har ocksd andra resurser da dessa far
hela skolpengen. De kommunala skolorna far bara cirka 70 procent av denna, resterande
bibehalls pa kommunen och anvéands till vidareutbildning och friskvard foér personal och
skolledning i dessa (Sama3, 2003).

Alla skolornai Taby kommun & idag mal- och resultatstyrd. Staten kréaver att alla skolor
ska bedriva kvalitetsarbete och gora aliga kvalitetsredovisningar. De kommunala
skolorna utvecklas sedan nagra ar tillbaka enligt kvalitetsutméarkelsen svensk skola (Att
vélja skola i Taby, 2003). Trots detta ser vi utifran var undersokning att detta ibland
saknas. | allafall i vart fall davi ser pakvalitén kopplad till kommunikationen i skolan.
Vi tror att genom att till&mpa mer nara kontakt och féra en dialog med kunderna skulle de
kommunala skolorna kunna koppla kvalitetsarbetet till kommunikationen. Skolor ar
tjansteverksamheter som genererar tjanster vilket gor att den upplevda kvalitén fran
kunderna ar otroligt viktig.

5.2 M@jligheter idag

Trots att vi i de undersokta skolorna ser en osdkerhet kring begreppet kommunikation och
att det rader brister i marknadsfdrings och kommunikationskunskaper ser vi att det finns
en stor vilja att lara sig. Vi ser ocksa att kommunikation & négot som de flesta skolor
borjar se som ett allt viktigare redskap for att na ut till potentiella kunder. Finns det en
medvetenhet om ett problem och en vilja att |6sa detta och skaffa sig kunskap om hur
detta kan ske & det en stor mdjlighet nar det géller de kommunala skolorna att uppna en
effektiv kommunikation.

Vi ser en resursbrist i de kommunala grundskolorna idag och ett stort problem
uppkommer nar skolan borjar tappa elever forlorar de intékter och sdledes ocksa pengar
till kommunikation. Skolor som redan gar daligt maste da satsa pengarna pa utbildningen
for att inte tappa annu fler elever. De mojligheterna vi ser &r att det finns mycket i den
nuvarande kommunikationen som & bra och verksam och en utveckling av denna skulle
inte behtva krava sa mycket extraresurser i ansprak. Vi ser en majlighet i detta pa sa sét
att skolan skulle med rétt kunskap kunna pa ett effektivt sitt gora en
marknadskommunikation som inte nddvandigtvis skulle behtva vara sa resurskravande,
ekonomiskt.

Skolorna i Taby kommun & i dagslaget mal och resultatstyrd och i stort bunden till
kommunens beslut om verksamheten. | var intervju med Mats Hasselgren kom det dock

-31-



Mar knadskommunikation i konkurrensutsatta skolor Lanner & H. Parast

fram att en diskussion om att de kommunala skolorna skulle avknoppas fran kommunen
och bli egna enheter med eget bes utsfattande férekom inom kommunen. Detta ser vi kan
vara en stor mgjlighet for de kommunala skolorna da dessa i en sadan situation inte
behover genomgéa den 1anga besl utsprocessen som den kommunala knytningen leder till.
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6. SLUTSATSER

Har redovisas vara slutsatser av empiri, analys, teori och diskussion med syftet att svara
pa var forskningsfraga. Daérefter ger vi rekommendationer till de kommunala
grundskolorna om hur de kan arbeta med sin kommunikation. Dessa grundar sig pa de
problem och méjligheter vi sag i de kommunala grundskolorna idag. Dessa
rekommendationer kan ses som en hjalp for de kommunala grundskolorna att grunda sin
kommunikation pa. Vidare foljer ett avsnitt dar uppsatsens begransningar redovisas.
Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt forskning och egna avslutande reflektioner.

Med utgangspunkt av uppsatsens forskningsfragor och syfte har vi efter var undersokning
sett att marknadskommunikation av de kommunala skolorna sker till viss grad, denna &r
dock mycket varierande. Vi ser att dagens kommunikation i grundskolorna ar till stor del
en envagskommunikation dar sandaren sétts i fokus. Utifran vart forskningsresultat har vi
ocksa upptackt att kommunikationen i de kommunala grundskolorna kan tilldmpas i en
kommunikationsmodell, dar ett budskap sdnds genom olika kommunikationskanaler till
en malgrupp. Dennavar i vart fall naromradet och dess férdldrar och barn. Det & sdledes
ocksatill naromradet som information riktar sig. De kommunala skolor som hade en eller
flera profileringar gick utéver naromrédet till en stérre grupp. | den fristdende skolan sig
vi en mer uttalad kommunikation till en stérre malgrupp.

Vi har i de kommunala skolorna sett ett visst forandringsmotstand mot marknadsféring
som foreteelse. En intressant infallsvinkel ur det empiriska materiadlet var att
marknadsforing inte bara moéttes med misstanksamhet utan att det &ven kopplades till
negativt |addade ord.

Vi har funnit att framst tvd omraden inom marknadskommunikation &r viktiga inom
grundskolan. Dessa & mun till mun kommunikation och image. De kanaerna genom
vilka marknadskommunikation sker & hemsidan och olika informationsméten. Ibland
sker dven en annonsering. Denna sker da i lokaltidningen “Mitt 1. De flesta skolor har
ocksa en broschyr som kort belyser vad skolan star fér. Denna anvands pa manga olika
sétt. En del skickar ut denna till ala forddrar i ndromradet infor skolstarten. Andra
anvander denna mer som ett informationsblad som finns att tillga pa skolan. Feedback
tillampasidag i de kommunala skolornatill liten grad.

De problem som vi ser i kommunikationen i grundskolorna idag ar att det finns en viss
osakerhet om kommunikationsbegreppet samt hur skolorna pa ett effektivt sétt kan arbeta
med denna. Andra problem vi ser & den ekonomiska resursbrist som manga skolor star
infor i sin planeringsprocess. Vi ser dock att problemen gar att |6sa. Detta utvecklas
vidare i vararekommendationer.

6.1 Rekommendationer
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Nedan fdljer de rekommendationer till de kommunala grundskolorna och syftar till att ge
ett verktyg att arbeta med i sin kommunikation. Rekommendationerna grundar sig pa var
undersbkning, dar de undersbkta skolorna saknat vissa viktiga punkter i
kommunikationsarbetet. Rekommendationerna syftar till att underlétta fér de kommunala
skolorna att kommuniceramed sin omvérld och har grundats pa de méjligheter respektive
brister vi funnit i skolan.

6.1.1 Skapa positivimage kring skolan

Ett sdtt att skapa en positiv image strategiskt &r att anvénda sig av positiva cirkulerande
rykten genom att stimulera mun till mun kommunikation eller att forsbka skapa positiva
rykten om skolan. Ett sétt att uppna detta tror vi & genom att lyssna pa kunderna och
arbeta med deras nojdhetsfaktor. Framtidens marknadskommunikation i skolorna tror vi
maste vara av mer imageskapande karaktér. Skolan maste bygga en varuméarkesimage dér
det finns konsistens mellan vad vi & i organisationen och vad vi kommunicerar utdt. Det
maste hela tiden vara en enad bild. Detta kan inte bara ske genom att kommunicera att
skolan finns, salvklart & dock detta en forutsittning. Skolorna maste arbeta mer
langsiktigt med att bygga upp kvalitet i skolan som genomsyrar al verksamhet. Att mer
inrikta sig pa ett kvalitetsarbete i de kommunala skolorna dér aven forddrarnainvolveras.
Om skolan lyssnar pa foraldrarna och forsoker uppfylla deras énskemd tror vi att dessa
ocksd kommer tala positivt om skolan ut mot andra och ett positivt rykte kan pa sikt
skapas. Detta positiva rykte tror vi pa sikt aven kan leda till att fler elever soker sig till
skolan.

6.1.2 Feedback

Feedback &r dverforingen av mottagarens reaktion pa meddelandet tillbaka till sandaren.
Enligt Fiske (2001) &r aterkopplingen en viktig komponent i kommunikationsprocessen i
tva avseenden. Aterkoppling/feedback hjélper den som kommunicerar att anpassa sitt
meddelande efter mottagarens behov och gensvar. Dessutom har aterkoppling ofta en
positiv inverkan pa mottagaren genom att denne kanner sig delaktig i processen. Vi ser
att feedback ar ndra kopplat till skolansimage. Vi tror att skolorna genom att bruka denna
pasikt kan fandjda kunder som talar gott om skolan. Pa sikt kan en positiv image sdledes
ocksa skapas. Vi ser det onskvart att feedback anvands mycket mer i skolan. Idag sag vi
att det gors lite uppfoljning pa varfor foraldrarna valde just denna skola eller vad de
tycker om uthildningen. Utbildning &r tjanster som tillhandahalls och kunderna &r delvis
barnen delvis barnens forddrar. Darfor &r det viktigt att bade barnen och deras foradrar
a nojda. Nar skolreformen andrades & 1992 sa innebar det att fordldrar mer aktivt
borjade vélja skola och engagera sig i utbildningen. Darfor tror vi att service & ett viktigt
begrepp att beakta for skolan. Service &r ett begrepp dar kvalitet och vérde av tjansten
avgor hur denna uppfattas. FOr att bygga en positiv image tror vi att framtidens
kommunikation kréver en mer uttalad dialog mellan séndare och mottagare. Skolorna
maste bli mer 6ppna for att kommunicera med sin malgrupp for att utforma den tjanst
som efterfrégas.
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Figur 5. Onskad bild i framtiden av kommunikationsprocessen utarbetad av forfattarna
(Lanner & Parast, 2003)

6.1.3 Skapa kommunikationsplanering

En nyckelpunkt for att uppna denna serviceinriktning déar kunden séttsi fokus grundar sig
pa en planering av verksamheten. Utifran var undersokning ser vi att de kommunala
skolorna idag inte tillampar kommunikationsplanering. Vi ser darfor att skolorna har alt
att vinna pa att aktivt abeta med en kommunikationsstrategi. Genom
kommunikationsstrategin tro vi kommunikationen kan bli mer produktiv och na
malgruppen med onskvard effekt. Kommunikationsplaneringen & onskvérd att den
kontinuerligt foljs upp for att se om den fungerat. En strategisk planering kan enligt
Kotler och Fox (1995) innebéra att foretaget valjer sin magrupp och fokuserar pa att
tillfredsstélla denna. Detta sker genom att foretaget utvecklar en marknadsforingsmix.
Denna bestér av ett antal sitt att kommunicera med en marknad; reklam, personlig
forsajning, Sales promotion, direkt marknadsféring, mun till mun kommunikation (Word
of mouth), PR eller publicitet genom exempelvis annonsering. Kotler (2000) skriver att
nar ett foretag har bestamt sig for vilken kommunikationsstrategi man ska anvanda sig av
samt bestamt vilket budskap som ska férmedias maste foretaget vélja via vilken
kommunikationskanal man skall na ut till kunderna med.

Planeringsprocessen kan innefatta beslut | fyra steg. Dessa & analys, planering,
implementering och kontroll. All planeringen avkommunikationsaktiviteter bor borja
med att skolan analyserar sin nuvarande situation med dess styrkor och svagheter. Efter
analysering av dituationen genomfér skolan en planering som innefattar vilka
kommunikationsverktyg som ska anvandas for att uppna sina mal. Efter planeringen ar
det dags att aktivera sina planer i en implementeringsprocess. Planeringsprocessen
avslutas med att foretaget kontrollerar resultaten. H&r méts och utvarderas resultatet av
sina planer och kommunikations aktiviteter.

De som i dagslaget & ansvariga for kommunikation i skolorna &r i de allra flesta fall
rektor. Dessa har varierande kunskap inom marknadsforing. Det vanligaste ar att lite
kunskap finns. Det skulle vara 6nskvért att utbildning inom marknadsféring genomfors
for att kommunikation da kan ske mer effektivt. Hela skolan bor vara en del i
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kommunikationsprocessen. Detta innebar att inte bara rektorerna bor vara
marknadsféringsansvariga utan rektorn kunskap ar onskvéard att spridas till personaen.
Det & ocksa viktigt att personaen trivs eftersom dessa till stor del bidrar till hur pratet
gar om skolan och personalen kan vara en stor del av detta prat. En del av
kommunikationsplaneringen kan altsa vara att planerain utbildning inom omradet.

6.2 Uppsatsens begransning

Har lyfter vi fram tankar angdende vart syfte, fragestallningar, metod, teori och empiri.
Vi diskuterar efter var undersokning de val som I&g till grund for denna. Uppsatsens
metod val samt teori val grundar sig pa var forforstael se om skolan och dess organisation.

6.2.1 Metodval

Eftersom syftet med var studie var att skapa forstéelse for en foreteelse, i detta fall
marknadskommunikation i konkurrensutsatta skolor, kandes det som ett naturligt val att
anvanda intervjuer som en del i skapandet av denna forstéelse. Vi ville ta del av
respondenternas kunskap om och erfarenheter och ansdg att det basta séttet att gora det
var genom personligaintervjuer. Men det finns en del problem da intervjuer brukas.

Vi har i var understkning endast intervjuat fem respondenter i form av rektorer och en
bitradande rektor av alla skolorna i Taby kommun samt tva respondenter pa kommunen
ansvariga for grundskolan. Detta innebar att det endast & deras personliga tankar som
lyfts fram i uppsatsen. Vi har ocksd bara undersokt en friskola. Detta innebér att de
skillnader vi har sett mellan de kommunala skolorna och friskolan kanske inte &r
tillampbart pa ala friskolor. Men da det i var understkning framkommit skillnader
redovisas dessa.

6.2.2 Teori

Syftet med uppsatsen var att undersdka hur den kommunala grundskolan kommunicerar
med sin omvarld for att locka elever. Vi utgick fran att den kommunala grundskolan var
en trogrorlig institution med méanga bakomliggande processer i varje beslut. Denna syn
ledde till att vi valde en kommunikationsmodell ur den sa kallade processkolan. Vi
upptéckte att trots modellen till vissa delar var tilldmpbar, kanske det fanns andra
modeller som & mer |d&mpade vid undersbkning av grundskolan. Det vi under arbetets
gang upptackt ar att skolorna trots att de arbetar med processer & specifika pa det sittet
att de hela tiden maste vara serviceinriktade och se till kunden. Vi har &ven upptéckt att
skolorna inte har ndgon uttalad kommunikationsplanering eller nagon speciell utbildning
inom kommunikation eller marknadsforing. Efter undersokningen forstod vi hur viktig
image och mun till mun kommunikation var for skolorna. Dessa grundar sig pa betydel ser
och samverkan mellan kunder och skolan. Det hade sdledes kanske varit mer tillampbart
att anvanda sig av en semiotisk kommunikationsmodell som ser till skapandet av
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