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Sammanfattning

Bakgrund

Sydskanska Gymnasieférbundet (“forbundet”) befinner sig i en situation med stora
omvarldsférandringar och ser marknadsforingsatgarder som en viktig del av sin respons pa
dessa. Ernst & Young har fatt i uppdrag av forbundets revisorer att utvardera vilket
marknadsforingsarbete som bedrivs for att 6ka den relativa andelen elever pa skolan.

Syfte
Granskningens syfte ar att utvardera vilket marknadsforingsarbete som bedrivs for att 6ka
den relativa andelen elever pa skolan.

Metod

Granskningen bygger pa intervjuer med foretradare for forbundets marknadsgrupp,
bestaende av  forbundets planeringschef, tva rektorer samt en extern
marknadsforingskonsult. Studier har skett av den dokumentation som beddmts relevant i
sammanhanget. Relevant marknadsféringsteori har tillampats.

Slutsats
Forbundets marknadsforingsarbete har utvarderats ur ett processperspektiv dar
marknadsforingsprocessen ses i fem faser — fran marknadsanalys till uppféljning av utférda
insatser.

Granskningen har pavisat att forbundet aktivt arbetar med att planera, utféra och félja upp
marknadsforingsarbete for att 6ka den relativa andelen elever pa skolan. De iakttagelser som
framférs i rapporten skall pa intet sett ses som uttémmande eller som en bedémning av
andamalsenligheten i det arbete som bedrivs, utan ar en sammanstalining éver de vasentliga
noteringar som gjorts d@ momenten i férbundets marknadsféringsprocess kartlagts. Nedan
framférs i sammanfattad form nagra av de viktigaste iakttagelserna.

Det ar positivt att forbundet arbetar med en formaliserad marknadsplan. P& nagra
punkter skulle dock denna kunna utvecklas, till exempel vad galler information om hur
insatserna och strategin skall féljas upp.

En viktig del av férbundets strategi ar att "anvanda andra att sprida budskapet”, bland
annat via sa kallade ambassaddrsprogram. Dessa har inte kommit igang under det
gangna lasaret.

En uppdatering av 2007 ars marknadsplan motsvarande den som gjordes i
september 2009 har annu inte gjorts for lasaret 2010/2011. Det innebar att det
saknas en aktuell handslingsplan for det kommande rakenskapsaret med koppling till
timing och ekonomi.

Som framgar av ovan har handlingsplanen inte uppdaterats for lasaret 2010/2011 och
det saknas darmed ocksa en samlad dokumentation Over de effekter och
forbattringsomraden som det senaste arets planerade och/eller verkstallda insatser
uppvisat, till exempel hur val de avsedda malgrupperna natts for respektive kanal och
hur respektive kanal bér utvecklas framoéver.

Den 6vergripande slutsatsen ar att marknadsféringsprocessen ar lampligt utformad, och att
de forbattringspunkter som identifierats framst ar kopplade till uppféljningen av genomfdrda
insatser.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

| enlighet med vad som framgar av Sydskanska Gymnasiefoérbundets (nedan "férbundets”)
arsredovisning for 2009 s& genomfor forbundets ledningsgrupp och annan personal
kontinuerligt omvarldsanalyser. Sadana analyser gor det mojligt for férbundet att bedéma hur
stundande forandringar paverkar den verksamhet som bedrivs. | bérjan av 2010 var den
aktuella beddmningen att de storsta forandringarna var ett minskat elevantal, en ©kad
konkurrens och en ny gymnasiereform.

Elevkullarna férvantas successivt och i allt hdgre takt minska de narmsta fem aren. Samtidigt
Okar konkurrensen dels genom de allt fler friskolorna och dels genom inférandet av det fria
sOket. Med anledning av dessa forandringar framférs i arsredovisningen fér 2009 som en av
de viktigaste framtidsfragorna att forbundet aktivt arbetar med marknadsféring. Sadant
arbete utgor en aktiv atgard for att bemota konkurrensen bade fran friskolor och fran andra
kommunala gymnasieskolor.

Av ovan framgar att férbundet befinner sig i en situation med stora omvarldsférandringar och
att marknadsforingsatgarder ar en viktig del av forbundets respons pa dessa. Mot denna
bakgrund har Ernst & Young fatt i uppdrag av forbundets revisorer att utvardera vilket
marknadsforingsarbete som bedrivs for att 6ka den relativa andelen elever pa skolan.

1.2 Syfte

Granskningens syfte ar att utvardera vilket marknadsféringsarbete som bedrivs for att 6ka
den relativa andelen elever pa skolan.

1.3 Metod

En utvardering av det slag som beskrivits i granskningens syfte kraver initialt en forstaelse
for  vilka styrdokument eller riktlinjer som foérbundet har etablerat inom
marknadsféringsomradet, hur forbundets konkurrenssituation ser ut samt hur férbundet
definierar sitt varumarke och sitt erbjudande i marknadskommunikationen. Utifrdn denna
grund, och vedertagen marknadsfoéringsteori, kan en kartldggning och utvardering ske av
vilket marknadsféringsarbete som bedrivs i termer av planering, genomférande och
uppfoljning.

Granskningen bygger pa intervjuer med foretradare for forbundets marknadsgrupp (nedan
"marknadsgruppen”), bestdende av forbundets planeringschef, tva rektorer samt en extern
marknadsforingskonsult. Studier har skett av den dokumentation som beddmts relevant i
sammanhanget.

1.4 Avgransningar

Granskningen ar avgransad till direktionen, férbundsledningen och férbundets
rektorer och avser enbart de strategier och insatser som bedémts relaterade till
marknadsfoéringsomradet.

Granskningen ar avgransad till det marknadsféringsarbete som bedrivs och tar
inte sikte pa andamalsenligheten i valda strategier, budskap eller
kommunikationskanaler.
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Granskningen ar utférd i augusti 2010 och skildrar forhallanden som da var
kanda.

2. Overgripande kartlaggning av marknadsféringsarbetet

2.1 Struktur

For eft utvarderingsandamal av det slag som granskningen bygger pa bor
marknadsfoéringsarbetet ses som en process, sharare an enbart sjalva
marknadskommunikationen. | enlighet med vedertagen marknadsféringsteori kan
marknadsféringsprocessen delas in i fem storre faser. Den foljande strukturen kommer félja
dessa faser och beskriva férbundets arbete relaterat respektive fas.

Research, ..

Analys av Faststéllande av

", val av marknad, .

marknadsméjligheter - . strategi
uppstéllande av mal

A Organisering,
Planering av . .
/ implementering,
insatser

uppféljning

Marknadsféringsprocessens fem faser enligt Kotler, fri dverséttning.

2.2 Analys av marknadsmojligheter

Utgangspunkt

Marknadsforingsprocessens forsta fas bor besta av ett systematiskt insamlande av
information, till exempel via enkatundersdkningar eller sarskilda beteendedata. Analysen av
den insamlade informationen syftar till att identifiera vilka forutsattningar som finns i
marknadssituationen och forutse den potential som finns. Sadan analys later sig goras till
exempel i form av omvarldsanalyser, enkdtsammanstalliningar eller framtidsprognoser.

Analys av beteendedata

Forbundet har full insyn i intagningsprocessen, vilket skapar en unik kunskap om
konkurrenterna och vilka val som malgruppen de facto gor (beteendedata). Informationen
bevakas fortldpande av férbundets intagningssamordnare, som baserat pa beteendedata ur
intagningssystemet I6pande tar fram analyser som med jamforelseperiod visar till exempel
antal sékande till férbundets skolor fran kommuner utanfér naromradet’ och vilka kommuner
elever inom naromradet valt. Forbundet arbetar ocksd I6pande med olika
behallandegradsscenarier och prognostiserar ekonomisk effekt.

Elevundersbékningar
Forbundet anvander sig I6pande av elevundersokningar for olika andamal. | oktober 2006
och januari 2007 analyserade marknadsgruppen tva storre elevundersokningar som

' Naromradet definieras i detta sammanhang som Ystad, Sjébo, Tomelilla, Simrishamn och Skurup.
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sedermera lag till grund fér den marknadsplan som togs fram i juni 2007.
Elevundersokningarna ifraga bestod av intervjuer med elever intagna dels pa férbundets
skolor och dels pa friskolor och analyserades utifran elevernas behov och varderingar, de
bakomliggande orsakerna till val av skola samt hur skolornas kommunikation bemétts av
eleverna. Analys av erhéllen information ledde till en rad insikter om de egna eleverna,
friskolornas elever och det egna férbundets marknadskommunikation, och innebar bland
annat att forbundets évergripande budskap formulerades om.

Omvérldsanalys

Enligt uppgift arbetar forbundet 16pande med SWOT-analyser och liknande modeller for att
utvardera den egna férmagan kontra omvarldssituationen. | augusti 2010 har en mall for
SWOT-analys skickats ut till férbundets samtliga arbetslag. Analyserna férvantas inom kort
vara foremal fér sammanstallning och analys av marknadsgruppen.

2.3 Research, val av marknad och uppstéllande av mal

Utgangspunkt

Fas tva bygger vidare pa de insikter som erhallits i den forsta fasen bland annat genom att
identifiera viktiga konsumentbeteenden pa marknaden och utféra konkurrentanalyser. | detta
skede definieras vilken marknad som skall tas sikte pa och vilka mal som skall finnas med
marknadsforingen. | regel ar detta en omfattande fas da det kan finnas manga produkter och
marknader. P& dvergripande plan kan formalisering ske i en marknadsplan.

Research

Forbundet har flera olika metoder for att I6pande fanga upp bland annat elevattityder och
konkurrenters fordelar. Den mest omfattande dversyn som gjorts de senaste aren var de
elevenkater som gjordes 2006 och 2007 och som beskrivits ovan. Nagra dokumenterade
konkurrentanalyser finns enligt uppgift inte framtagna, utan denna &versyn sker istallet
indirekt i och med att férbundet har full insyn i intagningsprocessen och aven erhaller
information om nyetablerade friskolor. Sett ur ett konkurrensanalysperspektiv ar sadan insyn
mycket unik och innebar i princip att man vet precis vilka elever och till vilka kommuner man
tappar respektive varvar elever. Ett inslag av konkurrentanalys kan aven sagas inga i de
enkatundersdkningar som genomforts da de aven inkluderat analys av andra skolors satt att
kommunicera.

Marknadsplan

En formalisering av tillganglig information om elever, konkurrenter och marknadssituationen
samt relevanta val och malsattningar har genomférts i form av en marknadsplan fardigstalld i
juni  2007. Marknadsplanen bygger vidare pa den insikt som erhdlls av de
elevundersodkningar som analyserades under 2006 och 2007 och klargér inledningsvis vilka
grundpelare som marknadskommunikationen skall baseras pa — vad som ar viktigt for
eleverna, vad férbundets skolor kan erbjuda, hur skolorna skall uppfattas och hur de skall
sarskilja sig fran konkurrenternas skolor, samt vilka malgrupper forbundets skolor skall vanda
sig till. Baserat pa dessa grundpelare har ett 6vergripande budskap och tre underbudskap
formulerats och beskrivits. Det har ocksa klartgjorts vilka avsandare som finns inom
forbundet och hur de skall lankas samman for att skapa enhetlighet i
marknadskommunikationen.

Maélséttningar

Marknadsplanen staller upp malsattningar for marknadsféringen som bygger pa kannedom,
attityd och beteende. Samtliga mal syftar att stédja det dvergripande malet "att vara det
naturliga valet”. Mest kvantifierbart ar beteendemalet, innebarandes att minst 75 % av
regionens potentiella elever skall valja nagon av férbundets skolor.
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2.4 Faststillande av strategi

Utgangspunkt

Tre viktiga grundprinciper fér marknadsforingsarbete utgdrs av segmentering, fokusering och
positionering. Kopplingen till dessa tre begrepp ar mycket tydlig i marknadsprocessens tredje
fas som innebar strategiskt beslutsfattande.

Langsiktig strategi

Det verksamhetsmassiga styrdokument som kanaliserar det strategiska beslutsfattandet pa
marknadsomradet utgors av férbundets marknadsplan fran 2007 samt den uppdatering som
togs fram i september 2009 dar en férnyad bedémning gjordes vad galler malgrupper,
budskap och kommunikationskanaler. Av marknadsplanen framgar den langsiktiga strategin
for arbetet. Bland annat tydliggors vikten av att marknadsforingsarbetet ar langsiktigt,
uppvisar kontinuitet och innebar aktiviteter som i omfattning och timing ar hanterbara. Den
langsiktiga strategi som valts benamns "indirekt” och sammanfattas i

personlig bearbetning istallet for massmarknadsforing,
effektivitet snarare an kvantitet, samt
anvandandet av andra att sprida budskapet, sa kallade ambassadoérer.

Segmentering

Massmarknadsféring innebar att hela marknaden ses som en enhet i
marknadskommunikationen utan att nagon ytterligare indelning gors. Dess motsats utgors av
mikromarknadsféring dar marknaden delas upp pa olika nivaer sdsom segment, nischer,
lokalomraden och individer. Av férbundets marknadsplan framgar att den senare strategin
valts — grundlaggande for marknadsforingsarbetet skall vara att satsa pa sarskilt prioriterade
malgrupper genom egna kanaler och riktade insatser kombinerat med Overgripande
strategisk kommunikation och sarskilda punktvisa insatser i stil med en valkampanj. Den
prioriterade malgruppen har definierats som "’kommande elever’ snarare an till exempel
foraldrar eller studievagledare, och har brutits ner i ett antal stereotypa undermalgrupper som
anses ha vissa homogena behov. En logisk féljd av denna segmentering blir att sarskilda
anpassningar och prioriteringar maste ske i marknadskommunikationen.

Positionering och branding

Positionering innebar att skapa ett erbjudande och en image som matchar ett visst
identifierat kundbehov, till exempel genom att i sa kallad branding skapa ett varumarke.
Positionering kan goras pa manga olika vis men det gemensamma syftet ar att via en eller
flera idéer knyta ett antal fordelar till sin produkt och behalla de positioner som da uppstar. |
marknadsplanen fran 2007 faststalls vilket budskap och tonlage som skall anvandas i
kommunikation samt vilken vardegrund och vilket erbjudande som skall lyftas fram. Syftet ar
ett skapa en tydlighet i kommunikationen som i férlangningen bidrar till en positionering pa
marknaden.

2.5 Planering av insatser

Utgangspunkt

Marknadsforingsprocessens fjarde fas innebar att insatserna planeras pa ett mer taktiskt
plan, i regel formaliserat i en handlingsplan. Av handlingsplanen boér det framga vilken
kommunikationsmix som skall finnas vad galler reklaminsatser, sales promotion, PR,
direktkontakt, direktreklam och interaktiv marknadsféring. Valet bor givetvis féregas av en
utvardering med hansyn till ekonomi, kontroll och anpassningsméjligheter samt hur val det
férmedlar budskapet och nar malgrupperna.

Ursprunglig handlingsplan
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Marknadsplanen fran 2007 har en handlingsplan dar forslag ges pa hur
marknadsforutsattningarna, de uppstédllda malen och den faststallda strategin bor
konkretiseras med hjalp av material, aktiviteter och kommunikationskanaler. Denna
handlingsplan saknar dock information om budgeterade ramar for insatserna och listan éver
foreslagna material, aktiviteter och kommunikationskanaler &r mycket omfattande.

Uppdatering av handlingsplan

| september 2009 har marknadsgruppen tagit fram en uppdatering av 2007 ars
marknadsplan som bland annat inkluderat en handlingsplan for Iasaret 2009/2010 och en ny
beddmning av vad behéver géras vad galler material, aktiviteter och kommunikationskanaler.
Handlingsplanen ger aven forslag pa nar insatserna bor utféras samt vilka budgetmedel som
finns tillgangliga. Motsvarande uppdatering for lasaret 2010/2011 har annu inte tagits fram.

2.6 Organisering, implementering och uppféljning

Utgangspunkt

I marknadsforingsprocessens sista fas verkstalls de beslut som fattats i tidigare faser och
sjalva marknadskommunikationen ager rum. Efter utférande ar det givetvis av stor vikt att
uppféljning och utvardering sker av genomférda insatsers resultat saval som insatsernas
féljsamhet till vald strategi och handlingsplan.

Genomférande av insatser

I den uppdatering av marknadsplanen som togs fram i september 2009 lyftes hemsidan,
katalogen, ambassaddérer och besdksdagar fram som prioriterade kanaler och
gymnasievalstidskrifter, radio och internet som kompletterande kanaler, vilket var i linje med
den strategi som faststallts i marknadsplanen 2007. Dartill féreslogs att ett antal bredare
kanaler kunna anvandas vid behov, sasom TV-reklam. Handlingsplanen for lasaret
2009/2010 var i linje med dessa forslag och det presenterades ocksa en rad kortsiktiga och
mer langsiktiga forbattringspotentialer i insatserna. Over lag uppger marknadsgruppen att
insatserna under lasaret 2009/2010 har varit i linje med namnda handlingsplan, men att vissa
omprioriteringar har skett som medfért avvikelse — dessa redogérs for i samlad form nedan.

Planerade insatser som genomférts under ldsaret 2009/2010

Hemsidan har omarbetats och planeras for nylansering 2010/2011.
Katalogen har varit hégt prioriterad.

Oppet hus har haft hdg prioritet, inbjudan har gjorts bl.a. via morgonpress.
TV-reklam har valts som bred kanal och har beddmts fylla flera syften.

Planerade insatser som inte genomférts under ldsaret 2009/2010

Ambassadoérsprogram har inte kommit igang.
Material for pressbearbetning har inte tagits fram.
Inbjudan till 6ppet hus har skett pa andra vis an via vykortsutskick.

Utveckling har inte skett pa omradet for “give-aways”, affischering eller
bioreklam.

Annonsering i gymnasievalstidskrifter, radioreklam och massdeltagande har
anvants men enbart i mindre utstrackning och utveckling har darfor inte gjorts
pa dessa omraden till exempel vad galler stallningstagande till hur dessa
kanaler skall anvandas i marknadsféringen.
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Uppfblining av marknadsplan och handlingsplan

I maj 2010 har en enkatundersdkning utvarderas vilket i sig ger en uppféljning av vilka
kommunikationskanaler som varit viktiga i forbundets egna elevers gymnasieval. Nagon
ytterligare dokumenterad uppfdéljning av de under lasaret 2009/2010 utférda insatserna, dess
effekt samt dess budgetféljsamhet har dock inte gjorts av marknadsgruppen.

Som namnts ovan har det inte gjorts nagon uppdatering av handlingsplanen eller
marknadsplanen for lasaret 2010/2011. En aktuell analys av forbattringspunkter i
genomfdrda insatsers innehall och utformning motsvarande den som gjordes i uppdateringen
i september 2009 saknas darmed ocksa. Marknadsgruppen uppger dock att méten hallits
I6pande under aret och att dessa moten inneburit att utvecklingen i férhallande till
handlingsplanen foljts.

Kommande insatser

En ny hemsida finns framtagen och vantar pa att lanseras. Enligt uppgift kommer den nya
versionen ateranknyta till samtliga de forslag som gavs i 2009 ars uppdatering av
marknadsplanen, sasom o6kad anvandarvanlighet, funktion som rekryteringsportal, koppling
till sociala medier etc. Dartill tror marknadsgruppen att de kommande aren kommer
kannetecknas av en 6kad IT-anpassning av férbundets marknadsforing, till exempel kommer
katalogen och gymnasievalstidskrifter mista sina roller det kommande aret for att istallet
ersattas av internetbaserade alternativ. Det finns ocksa en plan fér hur ambassaddérsprogram
skall utvecklas det kommande aret.

Uppféljining av elevundersékningar

Som namnts ovan har elevundersokningar genomforts i maj 2010 dar de egna eleverna
tillfrdgats om varderingar och uppfattningar om kommunikationskanaler. Resultatet har
preliminart jamférts med 2006 och 2007 ars elevundersdkningar och stora likheter har
konstaterats. Enligt uppgift kommer resultatet fran 2010 ars undersoékning inom kort vara
foremal for en mer djupgadende analys dar stallning kommer tas till huruvida eventuella
anpassningar av marknadsplanen eller valda strategier ar nédvandiga.

Uppfblining av substans bakom budskapen

Utbildningsverksamhet staller sarskilda etiska och legala krav pa marknadsféringen.
Forbundets skolor skall vara "det naturliga valet”, vilket i sig ger en underton som kraver att
marknadsfoéringen ar informativ snarare an Oovertalande. Malgruppen far pa inget vis
vilseledas eller invaggas i falska férhoppningar. Ur ett marknadsforingsperspektiv ar det, inte
minst till féljd av det faktum att ndjda elever utgdr skolans basta marknadsforingskanal, av
storsta vikt att det finns substans bakom de budskap som kommuniceras och att detta
fortlopande mats och foljs upp. Vissa kvalitativa budskap kan dock vara svara att mata,
medan andra gar att satta in i nyckeltalskontext. Férbundet arbetar I6pande via olika kanaler
med att mata hur val verksamheten lever upp till de budskap som marknadsfors, till exempel
via elevenkater som mater trivsel vartannat ar. Resultatet av matningarna anvands inte som
direkta bevis i marknadsforingen, utan resonemanget ar istallet att malgrupperna far denna
information indirekt via de ambassadodrer som finns.

Uppfblining av maluppfyllelse

Av marknadsplanen fran 2007 framgar ett beteendemal i form av en behéllandegrad om
minst 75 %. De senare aren har dock paverkats av markanta forandringar bade internt och
externt, vilket gjort malet som sadant svaranalyserat. Behallandegraden av elever fran
forbundets medlemskommuner ar for narvarande over 70 %, vilket beaktat inforandet av det
fria soket ar hogt i jamforelse med storstaderna dar behallandegraden i regel ar runt 50 %.
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| marknadsplanen namns &ven kénnedomsmal och attitydmal. Aven om de &r svarare att
kvantifiera eller mata sa ar de minst lika viktiga att fola upp I6pande. De
enkatundersokningar som gjorts under 2010 ar ett exempel pa hur dessa mal féljts upp av
marknadsgruppen.
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3. Analys

Av ovan Kkartlaggning framgar den forstaelse som erhdllits for foérbundets
marknadsforingsarbete. Utifran denna forstaelse, och den marknadsféringsteori som
omnamnts, framférs nedan granskningens vasentliga iakttagelser. Analysen foljer samma
struktur som i kartlaggningsdelen av rapporten.

Analys av marknadsmdjligheter

Forbundet arbetar 16pande med analys av beteendedata och har under 2006 och 2007
genomfort omfattande elevundersdkningar som bidragit med viktig information till
utformandet av en marknadsplan under 2007. Under 2010 gjordes en uppfdljande
elevundersdkning. En utvardering av 2010 ars elevundersokning forvantas inom Kkort
genomfoéras vilket innebar en kontinuitet i analysarbetet.

Research, val av marknad och uppstéllande av mal

Det ar mycket positivt att forbundet aktivt arbetar med en marknadsplan som formaliserar
marknadsforingsinsatserna, malen och de strategiska beslut som fattats, och dartill har tillsatt
en grupp for att aktivt driva utvecklingen pa marknadsféringsomradet.

Marknadsplanen har ett gediget innehall och tacker i all vasentlighet in de omraden som kan
forvantas inga. Vid en framtida éversyn kan det dock vara intressant att aven beakta féljande
iakttagelser vad galler innehallet i marknadsplanen:

Marknadsplanens forslag pa material, aktiviteter och kommunikationskanaler kan
med fordel goras mer konkret. | nulaget ar listan pa forslag valdigt omfattande och det
saknas uppgift om lamplig timing och ekonomisk uppskattning fér manga insatser.
Detta férklaras av marknadsgruppen av att marknadsplanen skall ses som ett
strategiskt dokument och att dessa detaljer forst utarbetas pa taktisk niva.

Marknadsplanen namner férvanande lite om hur de planerade insatserna forvantas
foljas upp och utvarderas. Denna avsaknad staller i sig &n hogre krav pa den faktiska
uppfdljningsfasen.

| nulaget saknas nagon sammanstalld SWOT-analys i marknadsplanen. | augusti
2010 har ett forbundsodvergripande arbete pabdrjats for framtagande av SWOT-
analyser, vilket skulle kunna utgéra en god input till marknadsplanen.

Manga av de mal som finns for marknadsforingsarbetet ar svara att kvantifiera, dock foreslas
det i marknadsplanen att attitydmalen kan kvantifierats. En sadan kvantifiering vore en fordel
for marknadsplanens tydlighet och méjligheterna till I6pande uppféljning av maluppfyllelsen.

Faststéllande av strategi

Forbundet har i sin  marknadsplan faststallt en langsiktig strategi for sitt
marknadsforingsarbete. Det senare arets arbete beddms i allt vasentligt ha varit i linje med
denna strategi. Det skall dock papekas att strategin “effektivitet snarare an kvantitet” ar svar
att folja upp eftersom insatsernas effekt inte alltid ar enkla att mata, men ocksa eftersom det
finns vissa brister i dokumenterade uppféljningar av genomférda insatsers effekt (se nedan).

Av marknadsplanen framgar att "anvandandet av andra att sprida budskapet”, sa kallade
ambassadorer, ett viktigt inslag i forbundets strategi. Under det gangna lasaret har
ambassaddrsprogrammen planerats men inte kommit igang, vilket utgdér en brist i
féljsamheten till marknadsplanen.

Forbundets marknadsféringsarbete ar i vissa avseenden forenligt med ett
segmenteringstank. Den nya hemsidan kommer, med de anpassningar som gjorts, troligtvis
innebara en kanal som ytterligare mojliggér segmentering och nischning hela vagen ner till
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individniva, till exempel genom att involvera de potentiella eleverna i interaktiv
kommunikation. En sadan utveckling vore i linje med férbundets strategi, men det ar givetvis
viktigt att marknadsgruppen inklusive den externa konsult som anlitats &r med och I6pande
utvarderar hemsidans dndamalsenlighet.

Planering av insatser

En uppdatering av 2007 ars marknadsplan motsvarande den som gjordes i september 2009
har annu inte gjorts for lasaret 2010/2011. Det innebar att det saknas en aktuell
handlingsplan for det kommande rakenskapsaret med koppling till timing och ekonomi. Det
vore givetvis en fordel for planeringen av det kommande lasarets marknadsféringsinsatser
om en sadan uppdatering fanns framtagen i god tid.

Organisering, implementering och uppféljning

Som framgar av ovan har handlingsplanen inte uppdaterats for lasaret 2010/2011 och det
saknas darmed ocksa en samlad dokumentation 6ver de effekter och forbattringsomraden
som det senaste arets planerade och/eller verkstallda insatser uppvisat, till exempel hur val
de avsedda malgrupperna natts for respektive kanal och hur respektive kanal bor utvecklas
framodver. Det hade troligtvis framjat marknadsféringsarbetet om en sadan uppfdljning tagits
fram, aven om marknadsgruppen i sig utfért andra uppféljningsmoment sasom
enkatundersokningar och I6pande méten.

Med tanke pa att marknadsplanen som en del av den Overgripande strategin statuerar
kontinuitet i insatserna, ar det aven viktigt att en eventuell dokumentation av ovan slag ocksa
visar var forbundet befinner sig i marknadsarbetet relaterat den langsiktiga strategin och
malsattningarna.

Det faktum att det senaste arets insatser inte fullt ut varit i linje med handlingsplanen som
togs fram 2009, och som i sig bygger pa marknadsplanen fran 2007, ar i sig naturligt med
tanke pa att prioriteringar och val kan komma att andras under ett pagaende lasar. Detta ar
dessutom i linje med vad som sags i marknadsplanen — att férbundets enbart skall satsa pa
insatser som ar hanterbara i omfattning och timing. Som redan framférts ovan ar det dock av
stor vikt att de prioriterade ambassaddrsprogrammen kommer igang framover. Det kan
ocksa papekas att pressbearbetning i marknadsplanen framfors som ett viktigt moment, men
som trots det inte kommit igang annu.

Slutsats

Granskningen har pavisat att forbundet aktivt arbetar med att planera, utféra och félja upp
marknadsforingsarbete for att 6ka den relativa andelen elever pa skolan. De iakttagelser som
framforts ovan skall pa intet sett ses som uttdmmande eller som en bedémning av
andamalsenligheten i det arbete som bedrivs, utan ar en sammanstalining dver de vasentliga
noteringar som gjorts dd momenten i forbundets marknadsféringsprocess kartlagts. Den
Overgripande slutsatsen ar att marknadsforingsprocessen ar lampligt utformad, och att de
forbattringspunkter som identifierats framst ar kopplade till uppféljningen av genomférda
insatser.

Malmé den 14 september 2010
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