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1 INLEDNING

Marknadskommunikation ar en viktig strategisk del av organisationers verksamhet. Med
tanke pa vart snabbt féranderliga samhélle och det standiga informationsflodet ar lang-
siktiga kommunikationsstrategier ytterst vasentliga konkurrensfaktorer for foretag och
organisationer. FOr att kunna na marknaden och den réatta malgruppen genom det kom-
munikativa bruset behévs konkreta planer for kommunikationen. Sandaren maste kanna
till malgruppens motiv och budskapet maste utformas sa att malgruppens intresse vacks.
Forutsattningen for att kommunikationen skall ge mervérde at bada parterna ar att det
maste ske utbyte av information mellan sandaren och mottagaren. Utgangslaget for san-
daren &r att ifragasatta varfor malgruppen skulle vélja att fasta uppmarksamhet vid hans
budskap bland alla andra. Malséttningen med marknadskommunikation &r saledes att se
till att malgruppen har starka, fordelaktiga och unika associationer och attityder till
sjalva varumarket. Detta kan uppnas genom varuméarkesbyggande kommunikation, som
Okar det varde som foretagets varumarkesportfolj har. Samtidigt okar ocksa vérdet pa
évriga satsningar, vilket betyder att ett framgangsrikt varumarke ger battre resultat an

ett mindre framgangsrikt varumérke.

Syftet med marknadskommunikation kan dven vara att bygga upp anseende for foretag
och organisationer. Likval som foretag profilerar och differentierar sig pa marknaden &r
det ocksa viktigt for yrkeshdgskolor och universitet att sticka ut ur mangden. Pa detta
sétt ar det enklare for studerande att valja lamplig laroinstans bland otaliga alternativ.
Undervisningsministeriet ger ramar for det innehall som bor ingd i yrkeshogskolornas
utbildningsprogram, men yrkeshdgskolorna far individuellt bestimma vilka metoder
och verktyg som anvands i undervisningen. | detta arbete kommer jag att fokusera pa
hur yrkeshdgskolan Arcadas praktiska metoder, verktyg och miljéer kunde kommunice-
ras till malgruppen pa det mest kostnadseffektiva sattet. Eftersom Arcada har allt for
knapp information om gymnasieelevernas kommunikationsbeteende, ligger tyngdpunk-

ten p att ta reda p& hur generation Z* kommunicerar och soker information.

! Med generation Z avses den generation som ar fodd tidigast i mitten av 1990-talet. Teknologin &r sedan
fodseln en central del av vardagen for generation Z. (Kélla: iMedia Connection. 2010. Tillgénglig:
http://www.imediaconnection.com/content/27425.asp Hamtad 27.5.2013)
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2 BAKGRUND

Det finns sammanlagt 25 yrkeshdgskolor i Finland med studier inom éatta olika utbild-
ningsomraden. Som béast pagar beredningar for en yrkeshogskolereform, som skall trada
i kraft ar 2014. Malsattningen med reformen &r att skapa forutsattningar, sa att yrkes-
hdgskolorna kan utvecklas till att bli mer sjalvstandiga, ansvarfulla och internationellt
uppskattade. Finansierings- och styrningssystem reformeras, vilket innebér att staten i
fortsattningen ansvarar for grundfinansieringen och yrkeshdgskolorna blir sjalvstandiga
juridiska personer. (Undervisnings- och kulturministeriet 2011) Enligt den finansie-
ringsmodell som tillampas idag finns det exempelvis inte resurser for yrkeshdgskolor att
profilera sig sa att regionalt betydelsefullt forsknings- och utvecklingsarbete gynnas.
(Undervisnings- och kulturministeriet 2012:15) Malet &r att undervisnings- och forsk-
ningskvaliteten skall bli battre samt att yrkeshogskolorna pa ett mer flexibelt satt skall
kunna svara pa de utvecklingsbehov som finns inom arbetslivet. (Undervisnings- och
kulturministeriet 2011)

Utbildningsprogrammen ar i dagens lage utformade pa basis av antaganden om hur
framtida arbetsuppgifter ser ut. Studerande har savida begransade mojligheter att vilja
innehallet i sin studieplan utgaende fran det som de &r intresserade av. (Undervisnings-
och kulturministeriet 2012:13) En av malsattningarna med reformen ar att skapa forut-
sattningar, sa att yrkeshogskolorna kan skapa regional konkurrensformaga. Arcada ar en
av de yrkeshogskolor som erbjuder utbildning inom det foretagsekonomiska omradet

och som delvis kommer att ta i bruk en ny laroplan ar 2013.

Pa Arcada bildar utbildningsprogrammet i foretagsekonomi, turism och International
Business en gemensam utbildningshelhet fran och med hésten 2013. Den nya helheten,
Arcada Business School, introducerar en ny laroplan som innebar 6kad flexibilitet for
studerande att utforma en individuell studieplan. Arcada vill differentiera sig och fram-
héava sin praktiska studiemiljo dar studerande far anvanda moderna system och instru-
ment samt utveckla digitala tjanster for foretag. Utbildningen ger vardefull kunskap och
praktiska fardigheter som uppskattas av framtida arbetsgivare i naringslivet. For att en-
gagerade och foretagsamma studerande skall hitta den nya utbildningshelheten kommer

den att behdva en kommunikationsplan.



Det &r viktigt att kunna marknadsfora Arcada Business School pa ratt satt, sa att Arcada
kan na exakt sadana studerande som kanner sig som hemma i en studiemiljo dar pro-
jektarbete, praktiska metoder och olika instrument anvénds aktivt. Utmaningen &r dock
att forst fa en helhetsmassig uppfattning om malgruppens kanslor, mal och motiv samt
hur dessa paverkar de val malgruppen gor. Pa basis av en kartlaggning av malgruppens
vardag ar det mojligt att utforma en konkret kommunikationsplan. Med en tydlig bud-
skapsstrategi kan Arcada slutligen trygga sitt rykte som en yrkeshogskola som utbildar
innovativa personer med avancerat, praktiskt yrkeskunnande. Likasa kan aktérerna i na-
ringslivet vara sakra pa att det ocksa i fortsattningen utexamineras sakkunniga trade-

nomer med en stark foretagsekonomisk grund och teoretisk kunskap for expertuppgifter.

3 SYFTE, FRAGESTALLNINGAR OCH ARBETETS STRUKTUR

Syftet med detta examensarbete 4r f& en uppfattning om vilka digitala verktyg? digitala
tjanster® och kanaler* gymnasieelever anvander for kommunikation och informations-
sokning samt vilka faktorer som styr deras val av studieplats efter gymnasiet. Pa basis
av insamlad data och vésentlig teori utformas ett forslag till en kommunikationsplan for
Arcada Business School. Pa langre sikt ar malséttningen att 6ka vetskapen om Arcada
Business School hos andra stadiets elever och saledes na de personer som har intresse
for de studieformer och -miljéer som Arcada erbjuder inom denna utbildningshelhet.
Jag utgar alltsa fran gymnasieelevernas motiv och mitt fokus ligger pa att komma un-
derfund med hurdan kommunikation eleverna &r bekanta med. Med marknadskommu-
nikation som teoretisk grund utvidgar jag mitt resonemang. Mitt syfte ar att oka forsta-
elsen for hur en kommunikationsplan utformas och vilka digitala kommunikationsplatt-

former som anvands ar 2013.

? Digitala verktyg ar redskap som behévs for anvandning av digitala tjanster, t.ex. dator och telefon.
* Med digitala tjanster avses automatiserade tjanster, t.ex. applikationer eller tjanster pa internet.
* Genom kanaler distribueras och kommuniceras budskap av sandare till mottagare.
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I mitt examensarbete utgar jag ifran foljande fragestallningar:

o Vilka digitala verktyg, digitala tjanster och kanaler anvander gymnasieelever for
kommunikation och informationssékning?

e Vad styr gymnasieelevernas val av studieplats efter gymnasiet?

e Vilka kommunikationskanaler, verktyg och tjanster skall Arcada anvéanda sa att

budskapet om Arcada Business School nar den ratta malgruppen?

Det som jag har valt att utesluta fran mitt resonemang ar synen pa Arcada som varu-
marke. Den ursprungliga idén var att ta reda pa hur gymnasieeleverna betraktar Arcada,
hur Arcada har format sin identitet och hur skolan ar positionerad pa marknaden.
Detta kunde givetvis ge ett intressant mervarde at arbetet, men fokus ar trots allt pa

marknadskommunikationen.

Detta examensarbete struktureras i sju kapitel. Arbetet inleds med bakgrundsinformat-
ion om problemstéllningen. Informationen atféljs av arbetets syfte och fragestallningar i
kapitel tre. Kapitel fyra presenterar relevant teori, som i detta fall utgors av olika be-
standsdelar inom marknadskommunikation inklusive en beskrivning av innehall i en
kommunikationsplan. Kapitel fem beskriver metodvalet och bestar savida av fakta om
fokusgruppintervju som kvalitativ metod och om tolkningsmetoden. | kapitel sex redo-
visar jag resultat fran intervjuerna. | det sjunde och sista kapitlet diskuterar jag resultat i
forhallande till den teoretiska referensramen, vilket ger underlag for ett forslag till
kommunikationsplanen for Arcada Business School. Avslutningsvis diskuterar jag

ocksa metodvalet och ger forslag till fortsatt forskning.

4 TEORETISK REFERENSRAM

Teorin i detta arbete bygger pa olika bestandsdelar inom marknadskommunikation. Som

inledning definieras marknadskommunikation som begrepp och fenomen. Inledningen

foljs av en beskrivning av kommunikationsprocessen utgaende fran nagra traditionella

modeller och vidare forklaras &ven begreppet integrerad marknadskommunikation.

Darpa foljer ett avsnitt om kommunikation inklusive olika kommunikationsplattformer i
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en modern digitaliserad varld. Slutligen ingar en beskrivning av vilka delar en kommu-

nikationsplan kan besta av.

4.1 Marknadskommunikation som begrepp och fenomen

Begreppet marknadskommunikation har tva bestandsdelar. Kommunikation harstammar
fran latinets communica’tio, som betyder ’dmsesidigt utbyte’. Begreppet ar format av
tva delar, communico och commu’nis, som tillsammans bildar en betydelse av att gora
nagonting gemensamt. (Nationalencyklopedin) Begreppet marknad harstammar likval
fran det latinska spraket. Det kan harledas fran merca’tus, som betyder handel. Mark-
naden kan antingen betraktas som en konkret fysisk plats eller som en abstrakt plats

med fokus pa den produkt som utgor grund for handel. (Nationalencyklopedin)

Enligt Dahlén & Lange (2003:19) kan man utga fran tre fragor for att definiera mark-
nadskommunikation; ”Vilka vill vi nd? Vad vill vi sdga till dem? Hur ska vi sdga det?”.
Allra forst identifierar man malgruppen. Sedan utformar man ett budskap och slutligen
valjer man rétt kanal fér kommunikationen. Jim Blythe (2012:194) har i sin tur utvidgat
denna modell med tre 6vriga steg. Efter det forsta steget skall sandaren begrunda vad
han onskar att malgruppen skulle gora efter att meddelandet natt fram. Da budskapet ar
utformat och kanalen vald skall sandaren ytterligare se 6ver vilka av foretagets egen-
skaper han vill framhé&va och kommunicera i budskapet. Slutligen &r det viktigt att un-

dersoka hur bra budskapet har natt malgruppen.

I enlighet med Philip Kotlers (1999:49, 135 ff.) modell fér marknadsmix inom taktisk
marknadsforing, infaller marknadskommunikationen pa det fjarde P:et av produkt, pris,
plats och paverkan. Inom ramen for paverkan finns de kommunikationsverktyg som in-
formerar, paminner eller 6vertygar konsumenterna om produktens existens och fordel-
aktiga egenskaper. Verktygen kan delas in i fem grupper: reklam, saljstod, PR (Public
Relations), personlig forsaljning och direktmarknadsforing. Syftet med reklam ar att
skapa kdnnedom om ett varumarke och paverka konsumentens tankar, medan syftet med
saljstod ar att paverka konsumentens beteende och stimulera till kop. Det som man dar-
emot efterstrdvar med PR-verksamhet ar att skapa en positiv installning till en produkt

eller tjanst.
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Kotler (2003:564) lyfter ocksa fram det faktum att synen pa kommunikation har forand-
rats och ser annorlunda ut i dagens samhélle. Kommunikationen mellan konsumenter
och foretag betraktas som en interaktion, vilket betyder att det skall finnas en dialog
fore ett kop, i samband med sjélva kdpet och i olika faser av konsumtionstiden. For-
magan att kommunicera har saledes i allt stérre grad blivit en konkurrensfaktor for fore-
tag och samtidigt som kommunikationen sker mer strategiskt staller den &ven allt hégre

krav pa foretagens kompetens (Holm 2002:13).

Det finns olika syften med marknadskommunikation beroende pa vilken intressegrupp
den riktas till. Kommunikationen kan anvandas bade for produktvarumarken och for
varumérken kring foretag. A ena sidan kan marknadskommunikation anvéndas med in-
riktning pa informativa budskap i syfte att sprida relevant information om en viss pro-
dukt. Syftet ar att minska potentiella kunders osakerhet, sa att de kan avgora hurdant
varde produkten har for dem. A andra sidan anvands marknadskommunikation i syfte
att paverka konsumenternas attityder med hjélp av kéansloladdade budskap. (Martenson
2009:24 f.; Lahtinen & Isoviita 1998:218) Sammanfattningsvis kan man konstatera att
syftet med marknadskommunikation att “skapa, bevara eller 6ka kdnnedomen och en
positiv instdllning till varuméarket” (Martenson 2009:384). Det centrala &r att kunna mo-
tivera for konsumenterna varfor de skall vélja ett visst foretags tjanster eller produkter
(Lahtinen & Isoviita 1998:219).

4.1.1 Kommunikationsprocessen utgaende fran olika modeller

For att kommunikation skall kunna ske pa en djupare niva kravs det att organisationer
har insikter i teoretiska kommunikationsmodeller, men dven en formaga att forsta, var-
dera och tillampa dessa modeller. Fran ett teoretiskt perspektiv kan kommunikation
grupperas pa tva olika satt. A ena sidan finns det teorier om kommunikation som en
process. | detta fall &r kommunikation lika med 6verféring av meddelanden. A andra
sidan kan kommunikation betraktas fran ett semiotiskt perspektiv, vilket betyder att fo-
kus ligger pa att skapa mening, innehall, innebdrd och betydelser. Vetenskapen bakom
processtankandet finns bl.a. i psykologi, sociologi och pedagogik, medan semiotiken har
sitt stod i lingvistik och humaniora. (Holm 2002:14, 125)
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Kommunikationsprocessen kan bland annat beskrivas utifran nio olika element, varav
sandaren och mottagaren av budskap &r de tva som ar i huvudroll. De framsta verktygen
i sjalva kommunikationen ar budskap och media. Elementen som utgér funktioner i pro-
cessen ar kodning, avkodning, gensvar och respons. For det forsta ar sandarens uppgift
att koda ett budskap pa ett sadant satt att mottagaren ar formagen att avkoda det. For det
andra maste sandaren valja sadana kanaler att budskapet kan na malgruppen. Det som
ytterligare &r viktigt ar att malgruppen pa ett enkelt sétt skall kunna ge respons at sanda-
ren. Den sista delen, som bestar av brus, innebéar olika slag av stérningar mellan séanda-
ren och mottagaren t.ex. i form av konkurrenter som forhindrar budskapet att nd mal-
gruppen. (Kotler 2003:565 f.) Kognitivt brus ar saddant som fororsakas av brister eller
begransningar hos mottagaren med den foljd att mottagaren inte forstar budskapet. Se-
miotiskt brus beror i sin tur pa brister och otydlighet i budskapets text, bilder eller pre-
sentation. (Bergstrém 2009:101)

Vidare ar AIDA en modell som ofta anvands for att beskriva kommunikationsprocessen
pa ett konkret satt. Processen inleds av att sandaren av ett budskap forsoker fanga kon-
sumentens uppmarksamhet (attention). Da sandaren lyckas med detta betyder det att
intresset (interest) hos konsumenten har véackts. Om budskapet ar tillrackligt intressant
vacker det begar (desire) hos mottagaren och leder till handling (action) t.ex. i form av
kop av en produkt. (Blythe 2012:194; Kotler 2003:568) Denna process kan forklaras
utgaende fran en linjar modell, som i all enkelhet bestar av sandare, budskap och motta-
gare (Bergstrom 2009:100 f.).

| jamforelse med den linjara modellen kan man dven granska kommunikation utgaende
fran en cirkular modell, som kéannetecknas av interaktivitet. Modellen har formats till
foljd av den kommunikation som sker pa internet. Besokare pa webbplatser bearbetar,
reagerar pa och sammanstaller innehall i mer direkt kontakt med sandaren. De kan jam-
fora olika produkter, fa tillgang till recensioner och paverka vilket innehall de tar at sig.
Till skillnad fran den linjara modellen &r den cirkulara mer komplex, eftersom motta-
garen har mojlighet att kommunicera i otaligt manga forum samtidigt genom att enbart

vara uppkopplad pa internet. Pa basis av besokarnas asikter, klagomal och bestallningar
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kan sandaren i sin tur omforma budskap och uppdatera webbplatsen sa att dessa passar

mottagarnas preferenser. (Bergstrom 2009:101)

4.1.2 Integrerad marknadskommunikation

Marknadsforing och marknadskommunikation har genomgatt en forandring under de
senaste artiondena. Utvecklingen av informationsteknologin ar den stérsta orsaken till
forandringen. De verktyg som marknadsforare i dagens lage har tillgang till gér det moj-
ligt for dem att skraddarsy budskap och sédnda dessa via utvalda kanaler till specifika
malgrupper. (Schultz & Schultz 1998:9 ff.) Dagens féretag och organisationer har dess-
utom intern specifik kunskap i allt stérre grad. Kunskapen syns i strategier av alla de
slag, exempelvis i stamkundsstrategi, reklamstrategi, forséljningsstrategi och kommuni-
kationsstrategi. Det som i sin tur forenar alla dessa strategier, och &ar utgangspunkten for

integrationstankandet, ar kunden. (Vierula 2009:21)

Integrerad marknadskommunikation (eng. IMC = Integrated Marketing Communicat-
ion) kan beskrivas som en dvergripande strategi som lankar samman bl.a. kommunikat-
ions- och budskapsstrategier till en helhet. Syftet &r att se till att kunden oberoende av
kanal nas av enhetliga budskap. (Medill Northwestern University 2013) Malsattningen
ar i sin tur att uppna ett lage dar helheten ar storre an summan av delarna (Vierula
2009:103). Kontakten mellan de personer som ansvarar fér marknadsféring, forsaljning
och kundbetjaning blir sdledes allt viktigare. Samtidigt spelar kunden en storre roll, dar-
for att marknadsforing allt mer grundar sig pa den information som finns till férfogande
om kunden. Foretag stravar efter att 6ka interaktionen med kunderna och gdra sina kun-
der mer delaktiga, vilket ger vérdefull information. (Vierula 2009:23 f.; jfr. Schultz &
Schultz 1998:15)

Orsakerna till 6kat behov av integrerad marknadskommunikation &r flera. Enligt Schultz
& Schultz (1998:15) finns behovet till stor del p.g.a. informationsteknologins framfart.
Konsumenterna dominerar och konsumerar vid den tidpunkt och pa det satt som passar
dem bast. Darfor styrs marknadsforing och kommunikation i viss man av konsumenter-
nas onskemal och forvantningar. Vierula (2009:71 ff.) papekar i sin tur att kommunika-

tionsvarlden &r allt mer invecklad, eftersom mangden aktorer, mottagare, kanaler och
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brus har 6kat. P4 marknaden &r det t.ex. utmanande att fungera i en allt mer globaliserad
miljo samt att differentiera varumérken, synas bland all kommunikation och skapa tro-
vardighet i reklam. P& organisationsniva finns aterigen behov av att forstarka varumar-
keshilden, uppna storre kostnadseffektivitet och skapa en gemensam och enhetlig rikt-
ning for personalen. Kommunikationsteknologin ger i sin tur upphov till nya kommuni-
kationsformer och specialkunnande, vilket méjliggor véaxelverkan med malgruppen och
skraddarsydda budskap. Kommunikation kan ha en strategisk position och vara nyckeln

till framgang i foretag, men detta forutsatter integration.

4.2 Kommunikation ar 2013

Antalet internetanvandare har okat globalt med 8 % ar 2011, vilket i dagens lage beror
ca 2,4 miljarder méanniskor av varldens totala befolkning. Over en halv miljard av dessa
manniskor bor i Kina. I USA har i sin tur 78 % av hela befolkningen tillgang till inter-
net. Globalt har anvandningen av smarttelefoner 6kat med 42 % under ar 2011. | dagens
ldge penetrerar dessa anvandare 17 % av den totala marknaden. | jamforelse med alla
som anvander mobiltelefon ar siffran dnnu lag, eftersom totala andelen mobiltelefonan-
vandare &r ca 5 miljarder. | samband med 6kad anvandning av smarttelefoner har &ven
mobil internetuppkoppling stigit i popularitet. Globalt utgér internetanvandning med
mobiltelefon 13 % av den totala internettrafiken. 1 Indien dverskred den mobila inter-

nettrafiken mangden internettrafik pa dator i maj 2012. (Meeker 2012)

Det star klart att den digitala utvecklingen gér framat i rask takt. | allt strre utstrack-
ning ersétts datorer med smarttelefoner och l&splattor, tangentbord med peksk&rmar och
ljudkommandon, bocker med Wikipedia samt digitalkameror med smarttelefonernas
kameror. Vidare ersétts traditionella kartor med digitala navigatorer, pappersdokument
med dokument som sparas i olika digitala format samt anteckningsblock och penna med
digitala anteckningsverktyg. Forutom att verktygen ser annorlunda ut &n forr bidrar den
digitala utvecklingen ocksa med nya kommunikationsformer. Det &r t.ex. mgjligt att
snabbt och smidigt dela med sig av sina fotografier till omvarlden via sociala medier, sa

som Instagram, Facebook och Pinterest. Likval kan yrkesutovare skapa en CV och pro-
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fil pa digitala forum, exempelvis pa LinkedIn, vilket i sin tur skapar en modern version
av rekryteringstillfallen. (Meeker 2012)

Kommunikationen i sociala medier befinner sig inte langre i startgroparna, utan den &r
narmare bestamt ett globalt fenomen och en del av vart vardagliga liv (Nielsen 2012).
Sociala medier ger upphov till férandringar i manniskors satt att kommunicera, arbeta
och spela (Giles 2010:1). Det &r inte enbart den direkta kommunikationen mellan mén-
niskor som foréndras. Dartill 6ppnar sociala medier en helt ny dimension som ger upp-
hov till att manniskor aktivt kan folja med och engagera sig i exempelvis handelser och
varumarken. De faktorer som bidrar till att sociala medier fortsatter att stiga i popularitet
ar dels den 6kade anvandningen av smarttelefoner och lasplattor, och dels den stdndiga

uppkomsten av nya natverk inom sociala medier. (Nielsen 2012)

4.3 Kommunikationsplanens bestandsdelar

Kommunikationsplanen ar en del av den Overgripande kommunikationsstrategin i en
organisation (Bergstrom 2009:50). | kommunikationsstrategin ingar malsattningar for
olika verktyg, sa som reklam, PR och direktmarknadsforing, och utrakningar pa den
summa pengar och andra resurser som fordelas pa dessa. (Kotler 1999:212) En kommu-
nikationsplan, som med andra ord kallas den kommunikativa plattformen, ar i sin tur ett
redskap for dem som skall fora fram budskap till konsumenterna. Planen bestar av mal,
malgrupp, medium, budskap, tidsplan, budget, utvardering och uppféljning. (Bergstrém
2009:56) Den kan vidare utvidgas med en aktivitetsplan, som beskriver organisationens
konkreta aktiviteter under arets gang. | aktivitetsplanen ingar t.ex. tidpunkt for kam-

panjer och lansering av nya produkter. (Kotler 1999:212)

4.3.1 Kommunikationsmal

Marknadsforingsmal ar materiella och overgripande, medan kommunikationsmal ar
immateriella och fungerar som delmal. Med materiella mal efterstravas exempelvis
okad forsaljning, medan syftet med immateriella mal t.ex. ar att paverka de association-

er som en malgrupp har. Generella och specifika mal skapar ramar for den konkreta
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verksamhet som framjar varumérkesbyggande eller foretagets kommunikation med
marknaden. (Martenson 2009:371 ff.)

Kommunikationsmal skall vara méatbara pa ett sadant satt att effekten av dem kan matas.
Efter en kampanj skall man exempelvis kunna mata hurdana effekter kampanjen har
haft pa konsumenternas kopbeteende och om det har skett forandringar i deras attityd
till varumarket. (Martenson 2009:374 ff.) Matbarheten kan ha utgangslage i kvalitativa
eller kvantitativa mal. Ett kvantitativt mal innebér t.ex. att en viss andel av personalen i
en organisation skall kunna redogéra for organisationens afférsidé. Med ett kvalitativt
mal efterstravar man i sin tur att personalen t.ex. har en kansla av att framtiden ser ljus
ut. Férutom krav pa métbarhet kravs det dessutom att kommunikationsmal ar tillrackligt
preciserade och kommunicerbara. Budskap baserar sig pa mal, vilket betyder att mal-
sattningar maste vara sa tydligt formulerade att de inte ger utrymme for tolkningar.
(Bergstrom 2009:56)

4.3.2 Malgruppens mal och motiv

Konsumenternas mal styr kommunikationen fran sandarens perspektiv. Manniskor dras
till sddana varumarken som ger dem positiva upplevelser i stravan efter att uppna mal.
Ar malet t.ex. att leva ett halsosammare liv attraheras konsumenten bland annat av sad-
ana livsmedel som anses halsosamma. Det finns olika abstraktionsnivaer, som konsu-
menternas mal finns pa. Innerst inne finns att vara nivan, som atfoljs av att géra och att
ha nivan. Pa den forstnamnda nivan finns individens mal och livsteman. Detta innebar
att individen konsumerar sadana varumarken som forstarker och ger uttryck for den
sjalvuppfattning som individen har eller 6nskar sig ha. Den andra nivan utgors av livs-
projekt och aktuella fragor, vilket innebar utforande av konkreta uppgifter som bidrar
till att individen formar en idealbild av sig sjalv. Den tredje nivan bestar i sin tur av
konsumtionsavsikter, sokta fordelar och preferenser for olika egenskaper eller attribut. |
praktiken valjer individer produkter enligt vissa preferenser, t.ex. pris, och enligt forde-
lar som de upplever att de kan fa till foljd av ett kop. (Martenson 2009:149 ff.)

Till skillnad fran mal fungerar motiv som orsaker eller drivkrafter till att manniskor be-

ter sig pa ett visst satt. Drivkrafterna paverkar i sin tur hur manniskor uppnar sina mal.
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Det finns bade inre och yttre drivkrafter, varav de yttre oftast styr individens aktiviteter.
Olika motiv driver olika individer till konsumtion. Vissa konsumerar med syfte att
uppna nagot positivt, medan andra konsumerar for att undvika nagot negativt. Individen
nar sina mal beroende pa hurdan karaktar drivkraften har. Antingen narmar sig indivi-
den konsumtion med positiv installning for att kunna uppna mal eller i motsatt fall med
fokus pa att undvika negativa resultat. En person som har fokus pa positiva resultat ar
mer 6ppen for nya produkter och mer mottaglig for fordelaktig information om produk-
ter. Den som fokuserar pa att undvika att kopa en dalig produkt reagerar starkare pa kri-
tik om produkten och valjer saledes oftare en bekant och trygg produkt. (Martenson
2009:157 ff.)

4.3.3 Val av medium

I en undersokning som TNS Gallup Oy (2013) har gjort fér Mainonnan
Neuvottelukunta framgar det att marknadsforingen pa internet fortsétter att stiga i popu-
laritet. Marknadsforing i andra massmedier har avtagit ar 2012 med 2,9 % jamfort med
aret innan. Sammanlagt steg andelen reklam pa internet med 10 %, vilket innebér att
17,8 % av all reklam i Finland sénds via internet. Bland annat 6kade anvandingen av
bildskarmsreklam (eng. display advertising) med 14,8 %. Som jamforelse sjonk mark-
nadsforingen i tryckta medier, sérskilt i dagstidningar, med 8,1 %. Trots detta utgor

tryckt reklam fortfarande 54,1 % av all reklam i vara medier.

Vid val av medium stravar man efter att hitta det mest kostnadseffektiva mediet. | prak-
tiken betyder detta att man forsoker hitta en sadan kanal som nar exakt den avsedda
malgruppen pa ett sadant satt att sa manga som mojligt tar del av budskapet. Malgrupp-
en och budskapet ar avgorande for vilka medier man véljer da man sander ett budskap.
Efter att dessa har valts ar foljande steg att ta stallning till rackvidd, frekvens, effekt och
tid. Med rackvidd avses den mangd méanniskor eller hushall som ett medium nar under
en specifik tidsperiod t.ex. inom ett visst geografiskt omrade. Frekvens innebér det antal
ganger under en tidsperiod som ett visst medium nar malgruppen. Effekt ar den genom-
slagskraft och det varde som uppstar till foljd av ett budskap som séands genom ett speci-

fikt medium. Vid lansering av nya produkter ar det exempelvis viktigt att fokusera pa
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rackvidd, medan frekvens ar ytterst centralt da det finns stark konkurrens pa marknaden.
(Bergstrom 2009:66 f.; Kotler 2003:598 ff.)

Forutom att val av medium &r en vasentlig del av kommunikationsplanen, ar det ocksa
viktigt att beakta hurdana elektroniska apparater konsumenterna tar emot budskap med.
Budskapet skall vara i sadant format att mottagaren kan lasa det saval pa datorskarm
som pa surfplatta och smarttelefon. (comScore 2013) Enligt undersokningen Adobe Di-
gital Trends for 2013 &r mobiloptimering av natsidor for tillfallet en av de synligaste
digitaltrenderna bland foretag. Samtidigt medfér mobiloptimering dven de mest span-
nande mojligheterna inom digitalvéarlden. Drygt 80 % av foretagen som har deltagit i
undersokningen anser att det ar mycket eller ganska viktigt att skapa en forstaelse for

hur mobilanvandare sdker information och kdper produkter. (Brighton 2013)

4.3.4 Budskap och budskapsstrategier

Da man formulerar ett budskap finns det fyra aspekter som man kan utga fran: innehall,
struktur, format och kalla (Kotler 2003:569). For det forsta skall sandaren valja typ av
budskap pa basis av hur innehallet avgransas. Det finns fyra olika budskapstyper: in-
strumentella, relationella, intygande och jamforande. Instrumentella budskap syftar till
att erbjuda en l6sning eller lindring till olika problem som konsumenter har. Med relat-
ionella budskap (jfr emotional appeals) efterstravar sandaren att paverka mottagarens
kéanslor, sa att kansloupplevelsen motiverar till kop. Intygande budskap (jfr moral ap-
peals) framfors ofta av trovérdiga personer med makt och utstralning. Konsumenter far
stod av intygande argument da de befinner sig framfor beslut. Jamforande budskap (jfr
rational appeals) har som syfte att framhéva férdelar i en produkt. Pris, kvalitet, vérde,
leveranstid och prestationsformaga ar vanliga argument som anvands for att lyfta fram
egenskaper i en produkt. (Bergstrom 2009:71 ff.; Kotler 2003:569 f.)

Strukturen, dvs. arrangemang av texter och bilder, & en minst lika viktig del av bud-
skapet som innehallet. Det &r vasentligt att planera i vilken ordning argument presente-
ras, vem som presenterar dem och fran vilket perspektiv. (Bergstrom 2009:71 ff.; Kotler
2003:571 f.) Som en vidare koppling till budskapets format ar det &ven nddvéndigt att

fatta beslut om rubriker, typsnitt, font, farger och bilder ifall man véljer att presentera
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budskapet i ndgon form av tryckt media. Sker presentationen daremot i tv ar det viktigt
att vara medveten om verbala faktorer, men likval om nonverbala faktorer sa som ges-
ter, miner, kladsel, hallning och frisyr. Slutligen &r det ocksa avgérande vem som fram-
for budskap, dvs. vem som ar kallan. Manga foretag anvander sig av kéanda personer och
experter, vilket dkar trovardigheten i budskapet. (Kotler 2003:572 f.)

Budskapsstrategi kan definieras som en handlingsplan for budskapet. Syftet med strate-
gin ar att skapa kd&nnedom om och preferenser for ett visst varumérke. Det finns olika
satt att gruppera strategierna pa. Ett alternativ ar att dela in dem i tva huvudgrupper: in-
formativa och transformerande strategier. Vid val av strategi ar det viktigt att beakta
bade malgruppens motiv och konkurrenternas strategier. Valjer man en informativt in-
riktad budskapsstrategi presenterar man ett faktabaserat och relevant budskap pa ett tyd-
ligt och logiskt satt. Malgruppen avgor sjalv hurdant vérde informationen har och be-
stammer saledes ocksa huruvida budskapet kan betraktas som informativt. Nagra exem-
pel pa informativt inriktade strategier ar unika saljpastaenden och generiskt informativ
reklam. Med ett unikt séljpastaende framhaver man en produktegenskap som sarskiljer
sig fran konkurrenternas produkter och ger konsumenten en unik fordel. Generiskt in-
formativ reklam ar daremot inriktad pa en hel produktklass, t.ex. mjélk. Reklamen
framhéaver inte fordelar for ett specifikt varumarke, utan for mjolk i allmanhet. (Marten-
son 2009:404 ff.)

Véljer man i sin tur en transformerande budskapsstrategi betonas den upplevelse som
konsumenten far av att anvanda en specifik produkt. Fokus ligger pa transformerande
effekter som paverkar konsumentens upplevelse av en produkt pa ett kanslomassigt
plan. Transformerande reklam kéannetecknas av tva olika dimensioner. For det forsta
skall anvandningsupplevelsen av en produkt ge ett betydligt storre véarde an upplevelsen
av sjalva beskrivningen. For det andra skall upplevelsen av reklamen vara sa stark att
konsumenten inte kan minnas varumarket eller produkten utan att forst associera till
sjalva upplevelsen. Med transformerande reklam &r syftet exempelvis att skapa anvén-
darimage med hjalp av att koppla ihop ett varuméarke med en viss anvandartyp och hans
eller hennes livsstil. Lampliga produktkategorier for sadan reklam ar t.ex. klader, par-
fym, 6l och vin. (Martenson 2009:416 ff.)
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4.3.5 Tidsplan och budget

I kommunikationsplanen ingdr en tidsplan och budget. Tidsplanen, som innehaller tid-
punkter for varje enskild kommunikationsaktivitet under en viss period, kan &ven kallas
aktivitetsplan eller kampanjplan. (Bergstrom 2009:92) Schemat kan planeras i detalj
efter att budgeten ar faststalld. Férutom att budgeten skall beaktas i detta skede maste
kommunikationsansvariga ocksa ta hansyn till bl.a. antalet potentiella kopare, geode-
mografisk spridning av dessa kopare, vilken kategori produkten tillnér och vilka mal-
sattningar foretaget har med aktiviteterna. (Blythe 2012:249 ff.)

Budgeten for kommunikationsplanen omfattar uppgifter om kostnader for alla aktivite-
ter, dvs. allt fran konsultering till produktionstjanster (Bergstrom 2009:92). Den ar en
del av den budget som faststélls for all marknadskommunikation, som i sin tur har sitt
utgangslage i foretagets totalbudget. Den budget som faststélls for marknadskommuni-
kation skall aterspegla den strategiska planering som foretaget gor. Med hanvisning till
Martenson kan foretag antingen anvéanda sig av malinriktade eller av vardeinriktade me-
toder vid planeringen av hur resurser fordelas. (Martenson 2009:497 ff.) Kotler
(2003:577 f.) menar i sin tur att det finns fyra olika metoder som kan anvéandas da man
faststéller totalbudgeten for marknadskommunikation. For det forsta kan foretaget utga
fran uppskattningar om hur stor summa som kan spenderas. For det andra kan budgeten
fastslas som en viss procentandel av totalforsaljningen. For det tredje kan foretaget utga
fran hur mycket konkurrenterna satsar och satsa lika mycket. Slutligen ar det majligt att
ocksa utga fran enskilda aktiviteter som man vill genomfora och sedan réakna ut en to-
talbudget.

4.3.6 Utvardering och uppfdljning

Utvérdering och uppfoljning ar en mycket vésentlig del av kommunikationen. Utvarde-
ring ar en utgangspunkt for uppfoljning. Effekten av kommunikationen kan vara positiv
eller negativ. Sandaren bor ta reda pd om uppsatta mal har natts. Ar det sa att malgrup-
pens reaktion pa budskapet &r negativ, maste sandaren andra pa eller utveckla sin kom-

munikationsstrategi. (Bergstrom 2009:93)
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Det finns olika metoder som kan anvéndas i syfte att folja upp hur stor effekt bl.a. en-
skilda reklamsatsningar eller kommunikationsaktiviteter har. Kotler (2003:606 f.) lyfter
fram tre olika matmetoder, som kan anvéandas fore en lansering. For det forsta kan en
reklam testas sa att konsumenterna svarar pa olika slags fragor om hur de betraktar re-
klamen. For det andra kan konsumenterna fa ta del av en portfolio med flera reklaman-
nonser och efterat aterge innehallet sa gott de kan. Ett tredje alternativ ar att anvanda
olika matinstrument, t.ex. instrument som mater 6gats rorelse eller blodtrycket och pul-
sen. Vidare menar Kotler (2003:615) att effekten ocksa skall matas efterat och utvarde-
ras. Detta ar mojligt att gora bl.a. pa basis av saljdata eller med hjéalp av marknadsunder-

sOkningar och experiment.

5 METOD

Jag har valt att anvénda en kvalitativ forskningsmetod, vars syfte i allménhet &r att ge
svar pa hur manniskor uppfattar den varld de lever i (Kvale och Brinkmann 2009:15).
For att fa svar pa mina forskningsfragor ar min plan att genomfora tre (3) fokuserade
gruppintervjuer med gymnasieelever i huvudstadsregionen. | detta kapitel sammanfattar
jag vad som avses med en kvalitativ forskningsintervju och en fokusgruppintervju samt
hur intervjun tillampas. Jag lyfter ocksa fram fordelar med fokusgruppintervjuer och
forklarar i vilka situationer dessa kan lampa sig béttre an andra metoder. Vidare redogér
jag for hur intervjuguiden utformas och avslutningsvis med vilken metod resultaten ef-

terat kommer att analyseras.

5.1 Den kvalitativa forskningsintervjun

En intervju &r ett professionellt strukturerat samtal med ett visst syfte. Intervjun styrs av
forskaren som definierar, kontrollerar och analyserar samtalet. Den bestar bade av sam-
spelet mellan intervjuaren och intervjuobjektet och av den kunskap som framkommer
genom utbyte av asikter i samtalet. Syftet med en kvalitativ forskningsintervju ar att fa
kunskap om den intervjuades levda varld och skapa forstaelse for olika fenomen utga-
ende fran den intervjuades perspektiv. (Kvale och Brinkmann 2009:17 ff.)
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Kvale och Brinkmann (2009:118 f.) delar in intervjuundersokningen i sju stadier fran
idé till sasmmanfattande rapport. For en nyborjare inom intervjuforskning kan dessa sta-

dier ge végledning i planering, utférande och analys av intervjuer.

1. Tematisering &r det forsta stadiet och innebdar att syftet med studien klargors samti-
digt som forskaren fordjupar sig i det &mne som skall undersokas. Forskaren skall forst

svara pa fragorna varfor och vad innan metoden faststalls.

2. Planering av undersokningen svarar pa fragan hur och den har utgangslage i den
kunskap man vill fa. Samtidigt skall forskaren ta stéllning till alla sju stadier och &ven

beakta etiska aspekter.

3. Intervjun genomfors enligt en intervjuguide. Samtidigt reflekterar intervjuaren over

den kunskap som efterstréavas och ver den interaktion som sker under intervjun.

4. D& intervjun har genomforts skrivs den ut. Intervjuaren dverfor alltsa materialet fran

talsprak till skriftsprak och forbereder sig for analys.

5. Analysen forutsatter anvandning av en analysmetod som lampar sig for undersok-

ningens syfte och intervjumaterialets karaktér.

6. Resultaten verifieras, vilket betyder att intervjuaren faststaller validitet, reliabilitet
och generaliserbarhet. Bedomning av validitet innebar att faststalla om intervjun under-
soker det som den var avsedd att understka, medan bedémning av reliabilitet hanfor sig
till studiens tillforlitlighet.

7. Resultaten av intervjustudien rapporteras i lasbart format enligt god vetenskaplig

praxis och med hansyn till etiska aspekter.

5.2 Fokusgruppintervju som metod

Fokusgrupper anvénds som teknik for datainsamling i forskningssyfte (Wibeck

2000:23). Ursprungligen har fokusgrupper anvénts bl.a. som metod for marknadsunder-
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sOkningar och i ett senare skede &ven inom samhallsforskning (Kvale & Brinkmann
2009:166). Kénnetecknande for och en central del av fokusgrupper ar deltagarnas inter-
aktion. Fokus pa interaktionen &r en vasentlig del med tanke pa resultatet, vilket samti-
digt utgor den storsta skillnaden mellan fokusgruppintervjuer och évriga gruppdiskuss-
ioner. Det som ocksa ar karaktaristiskt for fokusgrupper ar ett forutbestamt diskussions-
tema. (Wibeck 2000:23 f.) | praktiken leds fokusgrupper av en moderator som ansvarar
for intervjuns gang. Eftersom interaktionen ar viktig, skall moderatorn ocksa se till att
varje deltagare kan uttrycka sina asikter om det tema som star i fokus. (Kvale & Brink-
mann 2009:166)

Syftet med fokusgruppintervjuer &r inte att generalisera slutsatser for hela befolkningen
eller stérre grupper av manniskor. Snarare kan man lyfta fram tendenser inom en grupp,
dvs. hurdan benagenhet medlemmar inom en viss grupp har angaende de resultat som
framkommer i intervjuerna. (Wibeck 2000:123 f.) Malet for fokusgrupper ar framst att
skapa diskussion och fa fram olika uppfattningar om ett visst tema. Det ar saledes inte
meningen att gruppdeltagarna tillsammans skall 16sa ett problem eller na samférstand.
(Kvale & Brinkmann 2009:166)

Enligt Kvale & Brinkmann (2009:166) ar fokusgruppintervjuer lampliga vid sadana till-
fallen som beror studier pa ett nytt omrade och studier om kansliga och tabubelagda
amnen. Till skillnad fran en individuell intervju kan interaktionen i en grupp ge upphov
till mer spontana, expressiva och emotionella uppfattningar och uttalanden. Carson
(2001:116) menar att kollektiviteten ar en styrka, darfor att deltagarna ifragasatter
varandra och forklarar sig, vilket aterigen kan bidra till battre kvalitet pd idéer som
kommer fram. Det finns en tendens att fokusgruppintervjuer ocksa resulterar i ett storre
antal idéer &n individuella intervjuer. Om forskaren inte ar intresserad av enstaka indi-

vider ar gruppintervjuer l&mpligare som metod (Wibeck 2000:39).

En annan fordel med fokusgruppintervjuer &r att forskaren kan samla in ytterst fokuse-
rad data i en véasentlig mangd. | praktiken motsvarar den mangd data som kan samlas in
fran tva fokusgruppintervjuer samma mangd fran tio individuella intervjuer. | denna
bemérkelse &r gruppintervjuerna ett mer effektivt alternativ med tanke pa tidsanvand-
ning. A andra sidan ar férhandsarrangemang mer tidskravande, eftersom en storre grupp
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manniskor skall rekryteras och forflyttas till éverenskommen plats. Det som daremot
kan fororsaka en nackdel for intervjun &r forskarens egna intressen som utgor utgangs-
lage for undersokningen. Moderatorn paverkar i viss bemarkelse gruppdeltagarna dven
om detta inte ar avsiktligt. (Morgan 1997:13 ff.)

5.2.1 Rekrytering av deltagare

Det finns olika séatt att ga tillvaga for att rekrytera medlemmar till en fokusgrupp. Med-
lemmar kan véljas utgaende fran olika listor, sa som klasslistor, medlemsregister eller
personalforteckningar. Slumpmassigt urval ar ett annat alternativ. Rekryteringen kan
dock vara tidskréavande, eftersom syftet ar att hitta liknande personer som passar in i fo-
kusgruppen. En variation av slumpmassigt urval &r att snappa upp potentiella deltagare
pa offentliga platser, exempelvis personer i ett kdpcenter. Vidare kan intervjuaren an-
vanda sig av kontaktpersoner, som hjalper till med rekryteringen. Dértill &r det ocksa
vanligt att forsoka samla deltagare genom 6ppen ansdkan och annonsering. Forutsattni-
gen ar da att potentiella deltagare sjélva tar initiativ, vilket kan leda till att endast perso-

ner med sarskilt intresse angaende forskningsfragan tar kontakt. (Wibeck 2000:67 ff.)

Enligt Carson (2001:119) varierar rekommendationen angaende antalet deltagare per
grupp beroende pa vilken forskare man citerar. Han hanvisar till flera forskare som re-
kommenderar allt mellan sex till tolv gruppdeltagare. Kvale & Brinkmann (2009:166)
hanvisar i sin tur till Chrzanowska (2002), som anser att gruppen skall besta av sex till
tio deltagare. Carson (2001:119) menar dock att mindre grupper med fem till tta delta-
gare har blivit allt vanligare, eftersom interaktionen i mindre grupper kan bli livligare.
Det som daremot ocksa paverkar gruppstorleken ar diskussionsamnet. Om amnet ar
mycket bekant for deltagarna kan gruppen vara mindre, men trots detta produktiv. A
andra sidan kan produktiviteten minska om det t.ex. finns deltagare som inte &r samar-
betsvilliga. Det &r svarare att styra en storre grupp som diskuterar ett bekant amne, ef-
tersom diskussionen kan bli livlig. Det finns ocksa en risk att flera sma diskussioner
uppstar. Ju storre gruppen éar, desto storre roll far saledes ocksa moderatorn. (Morgan
1997:42)
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Eftersom min malgrupp & gymnasieelever anser jag att den lampligaste metoden for
rekrytering av deltagare &r att kontakta studiehandledarna vid respektive gymnasium.
Min plan &r att kontakta studiehandledare per telefon och vid behov per e-post. Val av
gymnasier gor jag dels pa basis av uppgifter om antalet inskrivna studeranden vid Ar-
cadas utbildningsprogram for foretagsekonomi och dels pa basis av de medeltalsgranser
pa avgangsbetyg som gymnasierna har for sokanden. Malet ar att samla elever fran
gymnasier med hog medeltalsgrans och elever fran gymnasier som har haft stort antal
antagna studerande i Arcada. Inom ramen for dessa kriterier har jag valt att i férsta hand
kontakta Mattlidens gymnasium, Brandd gymnasium och Gymnasiet Larkan (se Tabell
1).

Tabell 1. Elevantal och medeltalsgranser i gymnasier och antal inskrivna studerande i Arcada per gymnasium

Gymnasium Elevantal Medeltalsgrans Antal inskrivna i
Arcada 2010-2012

Borga 330 7,0 10
Brando 400 7,75 19
Grankulla 250 7,75 13
Helsinge 165 6,58 7
Kyrkslatt 217 6,62 12
Larkan 390 8,58 14
Mattliden 540 7,83 23
Sibbo 144 6,85 5
Svenska normal- 270 7.50 17
lyceum

Tolo® 150 16,58/15,92/16,42 6

Inom Helsingfors har flest studeranden antagits till Arcada fran Brandé gymnasium
(19), Gymnasiet svenska normallyceum (17) och Gymnasiet Larkan (14). Endast sex
studeranden har antagits antingen fran T6l6 gymnasium eller fran Tolo specialiserings-
gymnasium. Mattlidens gymnasium i Esbo toppar listan med 23 studeranden som har
sin bakgrund i denna skola. Fran Gymnasiet Grankulla samskola har 13 studeranden
antagits. Antalet studeranden som har sin bakgrund i Helsinge gymnasium i Vanda &r

® Antagning av studerande till T6l6 gymnasium grundar sig dels pa avgéngsbetygets medeltal och dels p&
resultat fran intradesprovet. Maximalpoangtalet ar 20.
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daremot sju. | Helsingfors évriga grannkommuner har flest studeranden tidigare gatt i
Kyrkslatts gymnasium (12), medan det minsta antalet studeranden har sin bakgrund i

Sibbo gymnasium (5). De som har gatt i Borga gymnasium ar 10 till antalet.

Jag utgar fran att samla ihop grupper som bestar av sex till atta gymnasieelever av bada
konen. Den grupp elever som férmodligen lampar sig bast for intervjun ar andra arets
studerande, eftersom de star infor sitt val av studier inom foljande ars tid. Samtidigt kan
intervjutillfallet betraktas som vardefullt aven fran elevernas perspektiv, darfor att de

sinsemellan kan reflektera kring ett viktigt och aktuellt tema.

5.2.2 Moderatorns roll

Det som avgor hur stor roll moderatorn har i en fokusgruppintervju ar undersékningens
malsattning och gruppens sammansattning. Med tanke pa malsattningen ar en av de vik-
tigaste egenskaperna hos moderatorn att hon eller han kan presentera en rubrik eller
stalla en fraga sa att deltagarna stimuleras att svara och diskutera. Moderatorn kan sa-
vida betraktas snarare som en padrivare an en traditionell intervjuare. En annan viktig
egenskap hos moderatorn ar konsten att skapa balans i gruppen. Eftersom det kan finnas
bade extroverta och introverta deltagare ar det sannolikt att de extroverta dominerar i
diskussionen. Saledes &ar en av moderatorns uppgifter att lyckas fanga asikter dven av

dem som é&r tystare och mer tillbakadragna. (Carson 2001:122 f.)

5.2.3 Intervjuguide

En intervjuguide kan beskrivas som ett manus for intervjun. Till formen kan den vara
antingen strukturerad eller ostrukturerad, eller alternativt halvstrukturerad. Intervjugui-
den utformas i viss man beroende pa den mangd kontroll som moderatorn vill ha. (Wi-
beck 2000:61; Kvale & Brinkmann 2009:146; Carson 2001:123) En ostrukturerad inter-
vjuguide bestar i allmanhet av bredare fragor eller problemomraden som deltagarna dis-
kuterar. Forskaren strévar vanligtvis efter att skapa en uppfattning om grunderna till ett
visst tema, vilket kan atfoljas t.ex. av en stérre enkatundersokning. Nackdelen med en
ostrukturerad intervju ar att den inte kan jamféras med andra intervjuer lika bra som

strukturerade sinsemellan. Samtidigt innebar detta att intervjun ocksa ar svarare att ana-
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lysera, eftersom deltagarna diskuterar om rubrikerna pa ett oorganiserat sétt. (Morgan
1997:40 f.) Ju mer ostrukturerad en intervju ar, desto noggrannare och mer involverad

bor moderatorn vara for att se till att alla rubriker diskuteras (Carson 2001:123).

Antalet intervjufragor bestammer emellertid inte alltid graden av struktur i en fokus-
gruppintervju. Rekommendationerna varierar beroende pa vilken kalla man hanvisar till.
Carson (2001:123) hanvisar till tva olika kéllor som anger 10-12 fragor som ett lampligt
antal. Wibeck (2009:61) hanvisar i sin tur till Krueger, som anser att en strukturerad in-
tervjuguide bor innehdlla fragor av fem olika slag: Gppnings-, introduktions-, 6ver-
gangs-, nyckel- och avslutningsfragor. Tanken bakom oppningsfragorna ar att intervju-
deltagarna bekantar sig med varandra och marker att de har ndgonting som forenar dem.
Dessa fragor skall hellre vara faktabaserade an asiktsbaserade. Introduktionsfragorna ar
Oppna och ger deltagarna en mojlighet att kort reflektera kring det &mne som skall dis-
kuteras. Overgangsfragor anvinds for att belysa amnet fran ett stérre perspektiv och
bidra till att deltagarna funderar mer ingaende pa diskussionsamnet. Med tanke pa ana-
lysen &r nyckelfrdgorna de viktigaste och mest tidskravande. Till antalet kan de vara tva
till fem. Avslutande fragor ger deltagarna mojlighet att reflektera och uttrycka sig om
det som har diskuterats. Ytterligare anvands en slutfraga, sa att deltagarna har en sista

chans att fora fram viktiga aspekter som inte tidigare har tagits upp.

For denna studie lampar sig en strukturerad intervjuguide béttre, eftersom forsknings-
fragorna ar formulerade med syfte att fa en uppfattning om ett sarskilt begransat tema.
Med tanke pa att malsattningen ar att genomfora tva till tre jamforbara intervjuer ar det
mer vasentligt att utga fran en standardiserad intervjuguide. Saledes kommer aven mo-

deratorns roll att vara aktivare i dessa intervjuer.

| vidare bemarkelse har sjélva intervjufragan tva dimensioner: en tematisk och en dy-
namisk. Fran ett tematiskt perspektiv skall fragan anknyta till teoretiska forestallningar
om amnet och den kunskap intervjuaren ar utefter. Fragan hanfors till vad intervjuaren
vill fa fram. Tematiskt &r det ocksa viktigt att beakta analysstadiet och eventuell katego-
risering i det skede da fragorna formuleras. Fran ett dynamiskt perspektiv relateras in-
tervjufragan i sin tur till hur intervjuaren vill att fragan paverkar och stimulerar delta-
garna. En dynamiskt bra fraga ar kort, lattforstaelig och fri fran akademiska begrepp.
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Den dynamiska dimensionen tar fasta pa deltagarnas interaktion och ett flytande samtal.
Samtidigt skall dynamiskt bra fragor uppmuntra deltagarna att tala om sina kénslor och
upplevelser. (Kvale & Brinkmann 2009:146 f.)

Intervjufragorna formuleras pa basis av forskningsfragorna, som grundar sig pa studiens

syfte. | denna intervjuguide (se bilaga) ingar tva forskningsfragor:

1. Vilka digitala verktyg, digitala tjdnster och kanaler anvénder gymnasieelever for
kommunikation och informationssékning?

2. Vilka faktorer paverkar val av studier efter gymnasiet?

Utgaende fran forskningsfragorna har sju fragor formulerats med fokus pa kommunikat-
ion och informationssokning, medan fem fragor anknyter till val av studier efter gymna-
siet. Dessutom finns en 6ppen fraga for dvriga tankar och kommentarer som avslutning
till bada forskningsfragorna. Ut6ver de egentliga fragorna ingar vissa stédpunkter efter
fragorna, som skall stoda moderatorn i att precisera fragorna och stélla relevanta foljd-
fragor. Med hanvisning till den dynamiska dimensionen har fragorna formulerats, sa att

de ar korta och enkla att forsta.

5.2.4 Forskningsetiska aspekter

Forskningsetiska delegationen (TENK), som utses av Undervisnings- och kulturministe-
riet, ar den instans som framjar god vetenskaplig praxis i Finland. Delegationen har i
samrad med det finlandska vetenskapssamfundet utarbetat anvisningar fér god forsk-
ningspraxis. Syftet med de publicerade anvisningarna ar att framja bade god vetenskap-
lig praxis och den forskningsetiska debatten samt forebygga oredlighet i forskningen.
Fran ett forskningsetiskt perspektiv innebar god vetenskaplig praxis i allmanhet att fors-
karen ar hederlig, omsorgsfull och noggrann under hela forskningsprocessen. Exempel-
vis skall forskaren visa hansyn, respektera och hanvisa till andra forskare pa ett korrekt
satt samt publicera undersokningsresultat pa ett 6ppet och ansvarsfullt satt. (Forsknings-

etiska delegationen 2012)
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Det finns fyra grundldggande etiska aspekter som forskaren bor beakta vid undersok-
ningar som involverar manniskor. Dessa aspekter &r informerat samtycke, konfidentiali-
tet, konsekvenser och forskarens roll. (Kvale & Brinkmann 2009:84) Informerat sam-
tycke innebéar att deltagarna i undersokningen informeras bade om syftet med studien
och om vad materialet anvands till. Samtidigt ger de sitt samtycke till att medverka i
undersokningen. Konfidentialitet betyder i sin tur att deltagarna har rétt till integritets-
skydd och saledes ratt att forbli anonyma. Forskaren kan forsékra deltagarna anonymitet
t.ex. genom att anvanda pseudonymer och ange endast nddvandiga uppgifter om dem.
(Trost 2010:124 ff.; Halkier 2010:60 f.) Vad betréffar konsekvenser med undersokning-
en skall forskaren folja det syfte som har faststéllts och anvénda insamlad data i enlighet
med detta. Det &r ocksa viktigt att dvervaga hurdana konsekvenser undersokningen har
for deltagarna, dvs. vilka férdelar och nackdelar den medfér. Forskarens beteende spelar
slutligen en stor roll fér undersokningens kvalitet. Forhallningssattet till undersékningen
skall vara kritiskt, men samtidigt ménskligt gentemot deltagarna. (Halkier 2010:61 f,;
Kvale & Brinkmann 2009:85)

Med hénsyn till dessa aspekter sker medverkan i intervjun pa frivillig basis. Detta po-
angteras saval av studiehandledaren i respektive gymnasium och ytterligare av modera-
torn innan intervjun borjar. Deltagarna far ocksa information om syftet med studien och
om vad materialet anvands till. Endast moderatorn och handledaren vid Arcada har till-
gang till det inspelade materialet, som forstors efter bearbetning. Deltagarna forblir
anonyma, férutom att moderatorn under sjélva intervjun anvander namnlappar forsedda
med deltagarnas fornamn, med syfte att kunna tilltala dem vid behov. I resultatredovis-
ningen anvands vid behov pseudonymer. Intervjun kommer i dvrigt inte att medfora
nackdelar for deltagarna. En fordel &r i sin tur att intervjun erbjuder eleverna ett tillfalle
att sinsemellan diskutera om ett viktigt och aktuellt &mne. Moderatorn stravar efter att

upptrada professionellt under intervjun och forhalla sig neutralt till eleverna.

Eftersom flera av deltagarna formodligen ar minderariga diskuteras malsmans lov for
undersokningen med respektive studiehandledare. Om tillstand av malsman anses befo-
gat kommer ett informationsbrev att skickas hem via studiehandledaren. | detta fall
maste minderariga deltagare returnera den del av brevet som malsman har undertecknat
innan hon eller han far delta i intervjun.
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5.2.5 Datainsamling

Insamling av data och transkription medfor vissa val som forskaren skall géra och nog-
grant 6vervéga. For det forsta skall omgivningen dar fokusgruppintervjun dger rum vara
bekvam for deltagarna. For dokumentation av intervjun anvands vanligtvis en bandspe-
lare. Videokamera anvands endast i sadana fall da anvandningen kan motiveras med att
den har betydande fordelar. Trots att en videoinspelning ger en battre bild av den non-
verbala diskussionen, gor den ett storre intrang pa deltagarnas integritet. Bandspelare
rekommenderas delvis darfor att deltagarna fort gldommer bort inspelningen, vilket inne-

bér att de kan slappna av och koncentrera sig pa diskussionen. (Morgan 1997:54 ff.)

Intervjun kommer att &ga rum i respektive gymnasiums utrymmen, som ar bekanta och
bekvama for deltagarna. Deltagarna sitter runt ett bord sa att de kan se varandra. Band-
spelaren placeras i mitten av bordet for optimerad inspelning av allas roster. Innan in-
spelningen av intervjun borjar berdttar moderatorn om projektet och syftet med studien.
Deltagarna fyller ocksa i en kort blankett med uppgifter om kon, alder, gymnasium, ars-
kurs och information om huruvida deltagarna har deltagit i gymnasiets studiehandled-
ning. Syftet med bakgrundsinformationen &r att friska upp moderatorns minne i det
skede da materialet bearbetas.

5.2.6 Innehallsanalys

Malet med analys ar att ka forstaelsen for det &mne som studeras och géra andra méan-
niskor medvetna om resultatet. For att na detta mal skall forskaren kunna dra slutsatser
pa basis av de monster, jamforelser och kontraster som framkommer i intervjumateri-
alet. (Wibeck 2009:97) | praktiken kodas intervjumaterialet efter att det &r transkriberat.
Materialet sammanfattas och transkriberas i anteckningsformat, dvs. inte ord for ord.
Samtidigt lyfts beskrivande citat fram. | praktiken skapas koderna pa basis av ord i
materialet. | enlighet med Carson (2001:83) &r syftet med kodningen att skapa monster,

sd att materialet a&r mer dverskadligt.

Da man tolkar data fran fokusgruppintervjuer ar det i allménhet viktigt att lagga marke
till vad deltagarna anser viktigt och vad de tycker ar intressant. En langre diskussion om

en given rubrik kan vara ett tecken pa att &mnet ar intressant, men inte nodvandigtvis
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viktigt. Det finns ocksa vissa faktorer som dr riktgivande da forskaren véljer vilka rubri-
ker som far mest utrymme i slutrapporten. Forskaren skall ta stallning till hur manga
grupper som namnde en viss rubrik, hur manga personer i varje grupp som namnde

denna rubrik och hur ivrigt deltagarna diskuterade om rubriken. (Morgan 1997:62 f.)

6 RESULTAT

Resultaten av fokusgruppintervjuerna presenteras i detta kapitel och askadliggors med
stod av tva figurer. Tva fokusgruppintervjuer har genomforts, varav den forsta agde rum
I Brandé gymnasium 30.4.2013 och den andra i Helsinge gymnasium 17.5.2013. | den
forsta intervjun deltog tre forsta arets elever och sex andra arets elever, varav atta var
flickor och en pojke. I den andra intervjun deltog nio andra arets elever, varav fem var
flickor och fyra pojkar. Eleverna var i aldern 16 till 20 ar. Varje deltagare uppgav sig ha
erfarenhet av gymnasiets studiehandledning. Sammanlagt kontaktades tio gymnasier
under perioden 16.4 — 6.5.2013.

For att fa en Gverblick av data som har samlats in har jag kategoriserat och bildat be-
grepp utgaende fran intervjumaterialet. Bada forskningsfragorna har bearbetats och ana-
lyserats skilt for sig. Utgaende fran teman och fragor i intervjuguiden har jag bildat ka-

tegorier och vidare underordnat sddana begrepp som aterkommer i intervjuerna.

6.1 Digitala verktyg, kanaler och tjanster som gymnasieelever

anvander for kommunikation och informationssokning

Syftet med den forsta forskningsfragan var att bilda en uppfattning om gymnasieelever-
nas vardagliga kommunikations- och informationssokningsvanor. De fragor som stall-
des tar fasta pa vilka digitala verktyg, kanaler och tjanster eleverna vanligtvis anvander.
Utgaende fran intervjumaterialet kom det fram att var och en av deltagarna dagligen har
tillgang till internet och digitala tjanster. Likvél uppgav var och en att de anvander na-
gon form av digitala tjanster varje dag. Det finns endast sma skillnader i vilka tjanster

som anvands under skoltid gentemot vilka tjanster som anvands pa fritiden.
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| Figur 1 askadliggors de éver- och underkategorier som har bildats utgaende fran
materialet. De begrepp som har aterkommit i intervjuerna, och kan forknippas med digi-
tala verktyg, ar dator, smarttelefon och surfplatta. Olika kanaler som anvands ar telefon-
samtal, sms, internet, television och gymnasiets interna kanaler. Digitala tjanster som
aterkommer finns i fyra kategorier som utgérs av kommunikation, informationssokning,
bilddelning och videotjanster. Underordnat dessa kategorier finns specifika tjanster som

gymnasieeleverna uppgav att de anvander, sa som Google och Wikipedia.

— Dator == Samtal och sms == Kommunikation
Informations-
= Smarttelefon — Internet s
sokning
— Surfplatta | Interna kanaler i = Bilddelning

gymnasiet

== \ideotjanster

Figur 1. Digitala verktyg, kanaler och tjanster som gymnasieelever anvénder fér kommunikation och informations-
sokning

6.1.1 Digitala verktyg

Deltagarna diskuterade att de anvander dator och smarttelefon allra mest. Nagra perso-
ner konstaterade att de anvénder tv i allt mindre skala, medan en person konstaterade att
Playstation hor till vardagen. Det kom ocksa fram att olika verktyg anvands for olika
andamal. Eleverna anvander i stort sett dator i mer invecklade sammanhang, t.ex. for
skolprojekt, vid lasning av bloggar och da de ser pa film eller andra program. Den
framsta orsaken till detta ar att skarmen kanns mer andamalsenlig. De som nyligen hade
tagit en smarttelefon i bruk uppgav i sin tur att de anvander dator i mindre skala an forr,

dock fortfarande for skolprojekt.
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Sa har kommenterade nagra deltagare anvandningen:

”Nu nér jag har en smartphone sé inte &r jag ndgonsin mera pa datorn.”

”Nar man ska skriva nagot skolarbete s& dé skriver man nog pa datorn.”

Utover detta berattade nagra personer att de anvander surfplatta. Endast nagra personer
sade att de ager en surfplatta, medan andra sade att de skulle anvédnda den om de hade
en. En av personerna konstaterade att surfplattan kanns svar att anvanda och en annan

att den &r mycket behandig att ha med sig.

Den sistndmnda uttalade sig enligt foljande:

”Jag brukar alltid ha iPad med mig, for att det ar mycket enklare 4n att ha nagon laptop med sig.”

6.1.2 Kanaler

Deltagarna diskuterade dels vilka olika kanaler de anvander i olika sammanhang och
dels hur sprakbruket skiljer sig i kommunikation med olika manniskor. Gemensamt for
majoriteten var att de anvander mer talsprak, smilisar och andra tecken da de kommuni-

cerar med kompisar, medan spraket ar mer korrekt och avskalat med foraldrarna.

En av deltagarna kommenterade kommunikationen med foraldrar sa har:

”Om jag har nagot drende till mina fordldrar s brukar jag nog ringa till dem for de svarar efter fem
timmar pé en ’textare’, ”Ok”. /.../ S& om jag vill fa nagot fram s& maste jag nog ringa till dem.”

Diskussionen kretsade dock mest kring olika kanaler som anvands for kommunikation
med olika personer och for olika andamal. | storsta allmanhet sker kommunikationen
genom samtal, textmeddelanden och chatprogram. Det ar vanligare att foraldrar kontak-
tas per samtal och vénner per textmeddelande eller genom chatprogram. Eleverna var
dessutom Overens om att officiella arenden, sa som arbetsrelaterade arenden, kraver en

officiell e-postadress.
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En annan deltagare kommenterade kommunikation med kompisar sa har:

”Olika kompisar har olika telefoner. Vissa har kanske inte just WhatsApp eller vissa har bara Kik. /.../
... forstds kommunicerar man med olika kompisar pa olika sitt.”

Vidare var gymnasieeleverna rétt enstimmiga och 6verens om vilka kanaler de anvan-
der mest i samband med informationssokning. Internet ar den kanal som anvands 6ver-
lagset mest. Facklitteratur namndes av nagra personer, men anvandningen ar mycket
sporadisk. Dartill lyftes gymnasiernas interna informationskanaler, Wilma och Fronter,

fram som informativa och behandiga kanaler angaende skolarenden.

Det som dock diskuterades i ndgra omgangar var standig uppkoppling till internet. Flera
av eleverna kommenterade att de i manga fall automatiskt séker upp information pa in-
ternet innan de t.ex. diskuterar med en annan person. Aven om personen i fraga sitter
bredvid, kan bada parterna vara koncentrerade pa att soka information med sina mobil-

telefoner pa internet.

6.1.3 Digitala tjanster

Deltagarna var dverens om att de allra mest anvander sadana tjanster som majliggor
kommunikation med kompisar, saval inom internet som utanfor internet bl.a. i form av
applikationer. De tjanster som nadmndes var Facebook, Skype, WhatsApp, Kik och
iMessenger. Flera deltagare namnde ocksa att de anvander videotjanster, sa som
YouTube och Vimeo. Samtidigt kom det ocksa fram att flera elever ar aktiva anvandare
av internet-tv. De tjansteleverantérer som namndes var Yle Arenan, Katsomo, Netflix
och HBO Nordic. Dessutom diskuterade deltagarna att anvéndningen av olika bild-
delningstjanster har blivit ratt sa vanlig. Medan vissa laser bloggar i syfte att folja med
andra manniskors liv, foljer vissa med andras liv i form av bilder via Instagram och Pin-

terest.

Nagra deltagare kommenterade anvandning av tjanster enligt foljande:

”Jag brukar ldsa ganska mycket bloggar.”

”Jag brukar titta ganska mycket frdn Areena och Katsomo.”

35



”Jag dr pa Instagram kanske mest for att ’stalka’ mina vénner, eller sé att jag vet vad de gér. Man vet
vad alla héller p&d med.”

”Om man foljer poppisar, sa ér det kiva att se vad de sétter pa sig.”

Vid informationssokning anvander alla Google. Vissa hade provat pa andra sékmotorer,
bl.a. Yahoo och Bing, men dessa kandes fraimmande. Google fungerar ofta som forsta-
handskélla och lank till andra natsidor, bl.a. Facebook. Deltagarna diskuterade om att de
ofta soker upp t.ex. en idrottsforening i Google, men déarefter lankar de vidare till fore-

ningens Facebook-profil.

Da diskussionen gick in pa foljande tema om palitliga kallor, kom det fram att andra
tjanster ocksd anvénds i informationssokning. Asikterna om Google utvidgades och
flera elever namnde att de litar mycket pa artiklar som de hittar via Google Scholar.
Wikipedia delade i sin tur asikterna itu. | syfte att hitta basfakta och artal ar Wikipedia
en populdr kalla. Vissa av deltagarna anvander aldrig Wikipedia, medan andra anvander

tjansten med sunt bondférnuft.

Asikterna gick séledes i sar om hur palitlig Wikipedia anses vara:

”Allra minst kanske just ndgon Suomi24-keskustelu eller Wikipedia dr inte heller s& dér trovardigt.”

”Jag brukar nog huvudsakligen lita pd Wikipedia. Dar finns dnda jédtte mycket bra fakta och sa dér i
jétte enkel form.”

Vissa konstaterade ytterligare att de litar pa diskussionsspalter, medan andra aldrig
skulle lita pa dessa som trovardiga kallor. De som hade sokt information pa diskuss-
ionsspalter berattade att de hade gjort detta i syfte att fa snabba och enkla tips om hur

andra manniskor t.ex. har skott sjukdomar eller reparerat sina telefoner.
Sa har sade en elev om diskussionsspalter:

”Jag anvinder ocksa den dér diskussionsspalten ganska mycket om jag har nagot problem med min
iPhone.”
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Anvandning av Facebook var ett aterkommande samtalsdmne i flera ssmmanhang. Trots
allt verkar Facebook vara den populéraste tjansten bland alla sociala medier. Alla, utom
en elev, medgav att de finns med pa Facebook, men graden av engagemang varierar.
Vissa deltagare & mer passiva &n andra, medan vissa anvander Facebook framst for
kommunikation. Flera deltagare berattade att de anvander Facebook for andra andamal,
t.ex. i syfte att planera idrottstraningar eller ordna fester.

”...om ndgon ordnar ndgon fest eller ndgot sdant sa #r det helt jitte bra pd Facebook. Man kan bjuda
in alla. Och sen ocksé fixa vi hela var gammeldans pa Facebook.”

En av deltagarna konstaterade dock s& har och fick medhall av de andra:

”Jag tycker nog sjdlv att Facebook ar pé vég bort.”

Samma person menade att foljande tjanster tar over i stéllet:

»Jag tror att Instagram och den dar nya GifBoom... /.../ Kanske manniskor borjar tala med varandra sa
dér ordentligt igen och inte via Facebook.”

Diskussionen om digitala tjanster resulterade avslutningsvis ocksa i asikter om hur
kommunikationen har férandrats i och med 6kad anvandning av smarttelefoner. Delta-
garna diskuterade for- och nackdelar med digitala tjansters inverkan pa kommunikation.
De tyckte att smarttelefonerna gér kommunikationen snabb och enkel vanner emellan.
A andra sidan harmade sig ndgra bl.a. om att de p.g.a. anvandning av talsprak i sms har
glomt bort hur vissa ord stavas. Helt klart har det blivit allt vanligare att genast sdka upp

ord och fakta pd Google innan man fragar en annan person.

S& har kommenterade en elev kommunikationsvanor:

Nir alla eller de flesta har *smartphone’, s har sattet att kommunicera ocksa blivit annorlunda. Man
kanske inte talar mer p& Facebook for du maste logga in och sen &r det krangligt att fara pa chatten.
Du har rakt chat pa din telefon och alla videosamtal och sadant.”
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6.2 Faktorer som paverkar val av studier efter gymnasiet

Syftet med den andra forskningsfragan var att bilda en uppfattning om vilka faktorer
som paverkar val av studier efter gymnasiet. Fragorna delades in enligt hur egna motiv,
andra personer och andra faktorer paverkar val av studier. Utgaende fran materialet sva-
rade drygt halften av deltagarna att de har tankar om var de vill borja studera efter gym-
nasiet. En tredjedel visste med sakerhet, medan resten var osakra. Inledningsvis diskute-
rades &ven tankar om skillnader mellan yrkeshdgskole- och universitetsstudier. De flesta
associerade universitetsstudier med teori, férdjupning, forskning och sprakstudier. Med
yrkeshogskolestudier associerades i sin tur praktik, projekt och kontakt med foretag.

| Figur 2 askadliggors de kategorier som har bildats pa basis av begrepp som aterkom-
mer i intervjumaterialet. Kategorier som forknippas med egna motiv ar erfarenheter,
kall att bli nagot och framtidsvision. Andra personer som kan paverka val av studier ar
foraldrar, vanner, larare, studeranden och gastforelasare. Ovriga faktorer som kan ha en

inverkan pa studievalet utgors framst av studiebesok, broschyrer och artiklar.

- Erfarenheter — Foraldrar = Studiebesok
.. . Informations-
f— Drémmar — Vanner e
tillfallen
== Framtidsvision — Larare == Broschyrer
= Studerande = Tidningsartiklar
== Gastforeldsare

Figur 2. Faktorer som paverkar val av studier efter gymnasiet
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6.2.1 Egna motiv

Deltagarna motiverade sina tankar om framtida val utgaende fran olika synsatt. Nagra
deltagare hade erfarenhet av sommarjobb eller arbetspraktik, vilket antingen har for-
starkt tankarna om studieval eller uteslutit vissa alternativ. En av eleverna hade t.ex. ar-
betat pa ett sjukhus, vilket resulterade i att intresset for sjukskotarstudier vacktes. En
annan elev hade praktiserat pa tva alldeles olika arbetsplatser, vilket forstarkte tanken
om vad som egentligen intresserar. Det fanns flera som helt klart har en drém om att
utbilda sig till ett visst yrke. Andra har helt enkelt bestdmt sig vad de vill bli i framtiden

och de vill gora sitt béasta for att detta skall lyckas.

Sa har kommenterade nagra deltagare vad som motiverar dem:

”Drommarna. Alltsa just vad man vill bli.”

”Jag har ganska langt bara valt vad jag vill bli. /.../ Jag har vildigt l4tt, att jag vill bli en ldkare, och det
finns egentligen bara en vdg och den 4r in till Medi och det ar det.”

Framtidsvisioner diskuterades livligt och méanga beréttade att de har en vision om fram-
tiden i sin helhet och tankar om hurdant arbete de vill ha. De flesta medgav att de i
storsta allmanhet har en vision om en saker framtid som inkluderar arbete pa ett omrade
med |ag arbetsloshet, bra betalt och lagom med fritid. Nagra hade tankt sa langt att de

vill bilda familj och ha ett sddant arbete att de ocksa har tid for familjen.

Framtidsvisioner kommenterades exempelvis sa har:

”Och sen helst att det inte &r pé ett sddant omrade var det finns hog arbetsloshet.”

”Jag brukar tanka det lite som ett pussel att det finns massor faktorer som man maste pussla ihop och
bygga liksom sin egen grej. /.../ Nar man tanker pa sitt yrke, pa sitt framtida yrke, pa vad man vill ha,
sd att det maste ju vara ok betalt och nagot man tycker om att gora och har intresse for. /.../ Nar man
vill utbilda sig vidare, man maste just vélja vart det ar och har man liksom ekonomiskt majlighet att
flytta bort hemifran och man maste tdnka att man maste sékert jobba vid sidan om.”

Flera av deltagarna poangterade ocksa att det ar viktigt att ha ett sadant arbete i framti-

den som man trivs och orkar med. Arbetet skall vara intressant och motiverande. Vissa

drommer om att fa skapa nagot nytt och syssla med utveckling i sitt arbete. Andra elever

berattade att de har ett visst intresse som styr deras val av fortsatta studier. Tva deltagare
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namnde att de vill bli veterinar, eftersom de tycker om djur och sjélva har djur. Anga-
ende kombination av hobby och arbete gick asikterna dock i sar. En del var av den asik-
ten att t.ex. en idrottshobby mycket val kan kombineras med arbete, medan andra var av

den asikten att intresset for hobbyn kan minska om den omformas till ett forvarvsarbete.

6.2.2 Andra personer

Eleverna diskuterade att de sjalva i sista hand paverkar sitt val av studier. Trots detta
finns det manga personer som i viss man kan paverka valet. Foraldrar namndes i forsta
hand som de personer, som eleverna latt diskuterar och reflekterar med. Eleverna sade
att det kanns tryggt att ha narstaende personer som bryr sig om deras framtid och vill
deras basta. Flera av eleverna ndmnde att de har talat om studier med sina foraldrar,
men att de har fria hander att fatta ett sjalvstandigt beslut. Betydelsen av forebilder dis-
kuterades i allmanhet, vilket syftade pa saval foraldrar som pa andra vuxna i bekant-

skapskretsen.

En av deltagarna betraktade forebilder pa detta satt:

”Nu har man ju alltid ndgra férebilder som man ser upp till, som man kanske liksom lite gor efter och
man vill striva mot samma saker som de har gjort.”

Déaremot fanns ocksa nagra personer som medgav att de gar i sina foraldrars fotspar.
Den ena av dem berattade att pappa har studerat pa Hanken, vilket ocksa har motiverat
personen i fraga att soka in till samma skola. Den andra berattade i sin tur att bade farfar
och pappa ar lakare, vilket har bidragit till att denna person ocksa vill bli lakare. Moti-

veringen var att valet kdnns naturligt och arbetsutsikterna ar trygga.

Andra personer som deltagarna diskuterade var larare, studiehandledare och géstforela-
sare. Studiehandledarens roll betraktades inte som sarskilt betydelsefull for sjalva valet.
Snarare fungerar studiehandledaren som ett stod for att hitta de ratta skolorna i det skede
da man redan kanner till vad man vill borja studera. De personer som dock spelar en
storre roll, ar larare och gastforelasare. Larare kan bade hoja och sianka motivationen

enligt eleverna beroende pa om de sjalva har ett brinnande intresse for det &mne som de
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undervisar i. En bra larare kan i basta fall vacka intresset for vidare studier inom ett

amne.

En av eleverna kommenterade lararens roll enligt foljande:

”Om lédraren enligt min asikt ar jatte dalig, fast i biologi, sa jag tror inte att jag sen vill borja studera
biologi i universitetet.”

| 6vrigt upplevde eleverna att vanner, bekanta och andra studerande kan ha ett infly-
tande pa val av studier. Studerande som bestcker gymnasier for att beratta om sina stu-
dier, betraktas som guldvarda. Deltagarna diskuterade att de allra helst vill lyssna till
och stalla fragor till studerande som redan studerar ett visst amne. Dartill fanns det
nagra deltagare som lyfte fram att de har studerande slaktingar eller bekanta som de

gérna diskuterar studier med.

Sa har ansag tva av deltagarna om studerandes och vanners inflytande:
”Jag tycker det &r jétte bra att dom kommer, dom som studerar dar, kommer hit och berédttar hur det
ar.”

”Det faktiskt paverkar jatte mycket med vem man &r, att jag har liksom ganska mycket kompisar som

5 9

gér 1 Aalto och de har en jitte kiva bild av den dér "paikkan’.

6.2.3 Ovriga faktorer

Ovriga faktorer som diskuterades var studiebesok, informationstillfallen, broschyrer och
artiklar. Ingen av deltagarna tyckte att broschyrer kan paverka val av studier, men dar-
emot tyckte nagra att tidningsartiklar, som presenterar studerande, kan ge inspiration
infor valet. En klar majoritet var av den asikten att informationstillfallen, dar studerande
fran yrkeshdgskolor och universitet berattar om sina studier, ar den bésta inspirations-
kéllan. Nastan alla elever hade varit pa studiebesok, men asikterna var delade angaende
nyttan av besoken. Vissa ansag att besoken ger ett visst mervarde med tanke pa val av
studier, medan andra ansag att de inte har stor nytta av att endast se byggnaden och stu-

diemiljoéerna.
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Nagra deltagare kommenterade studiebesok och informationstillfallen sa har:

”Jag tycker det dr véldigt bra nir man gér sjélv till den dér skolan och ser allt mojligt. /.../ Men om
dom kommer hit, sa da berdttar dom faktiskt mer.”

”Jag tycker det ar helt annorlunda om ndgon kommer fran den dér skolan och beritta hit &n att du har
en nétsida framfor dig.”

Det som bada intervjuerna avslutades med var en allman diskussion om hur svart det
kan vara att valja studieplats, eftersom utbudet &r sa stort. Det finns allt for manga alter-
nativ och mycket som ingen kanner till. Eleverna foreslog att det borde inga nagra
veckotimmar i varje period, da olika utbildningar presenteras. De konstaterade att det
givetvis finns en majlighet att soka vad som helst pa Google, men det ar svart att soka

da man inte vet vad man ar utefter.

6.3 Sammanfattning av resultaten

Materialet fran bada fokusgruppintervjuerna har analyserats enligt samma principer och
darefter har en helhet bildats. Innehallsméssigt fanns det inte stora skillnader i diskuss-
ionen mellan de bada grupperna. Sammanfattningsvis pavisar resultaten att gymnasiee-
leverna har en tendens att aktivt anvanda digitala tjanster och framfor allt sociala me-
dier. Olika verktyg anvands till olika andamal, varav smarttelefoner och datorer ar de
verktyg som anvands allra mest. Det finns tecken pa att kommunikationen har forand-

rats och att standig internetuppkoppling ar en vésentlig del av forandringen.

Eleverna upplever att de sjdlva kan paverka sitt val av studier efter gymnasiet, trots att
andra personer och yttre faktorer ocksa har betydelse. Sarskilt poangterades andra stu-
derandes roll som inspirationskélla infor val av studier. Slutligen visar resultaten ocksa
pa att eleverna upplever utmaningar infor valet, eftersom utbudet av utbildningar ar
mycket stort. Darmed ar det svart att bilda sig en uppfattning om hur manga utbild-

ningsmojligheter det i verkligheten finns.
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7 DISKUSSION

| foljande avsnitt fors en diskussion om intervjuresultaten i forhallande till den teore-
tiska referensramen och metodvalet. Metoden diskuteras saval med fokus pa innehallet
som pa den sociala dynamiken mellan gruppdeltagarna. Déarefter diskuteras ett forslag
pa hur en kommunikationsplan foér Arcada Business School skulle kunna utformas. Av-

slutningsvis presenteras forslag till fortsatt forskning.

7.1 Diskussion i forhallande till den teoretiska referensramen

Generation Z ar en grupp av individer som har vuxit upp med teknologi som en naturlig
del av vardagen. De intervjuade gymnasieeleverna hor till denna generation och deras
kontakt till den digitala varlden &r tydligt markerad. Innehallet och dynamiken i kom-
munikationen varierar beroende pa vem som kommunicerar och i vilket syfte. | forhal-
lande till den teoretiska referensramen handlar kommunikation fortfarande i grund och
botten om ett 6msesidigt utbyte. Processen foljer Kotlers (2003) AIDA-modell, men det
ursprungliga kommunikationssattet har dock forandrats fran envags- till tvavagskom-
munikation. Mottagaren avkodar inte enbart budskapet, utan férvéntas aven ge respons.
Detta syns sarskilt tydligt i de sociala medierna, dar syftet ar att dela med sig, kommen-
tera och reflektera. Standig uppkoppling till internet bidrar till att manniskor slutligen
forvantar sig att kommunikationen hela tiden uppdateras i realtid, vilket ar extremt vik-

tigt for dem som ansvarar for marknadskommunikation och marknadsféring.

Resultaten fran intervjuerna pavisar att gymnasieeleverna tenderar att vara aktiva akto-
rer i den digitala revolutionen. De anvénder olika tjanster och hor formodligen till de
forsta som prévar pa och tar i bruk nya tjanster. Eleverna diskuterade bland annat om att
anvandningen av Facebook i viss man haller pa att avta och ersattas av andra digitala
tjanster. Detta ar ytterst vasentligt for marknadsforare, eftersom malgruppens mal och
motiv alltid skall utgora utgangslage for de budskap som formuleras och kommuniceras.
I relation till teori om integrerad marknadskommunikation spelar konsumenten en allt
storre roll, eftersom det finns allt storre tillgang till data om konsumenterna. Oberoende

av kanal skall konsumenten dock nas av enhetliga budskap.
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Det finns i sjalva verket manga faktorer som har bidragit till att kommunikation ar 2013
fungerar annorlunda &n tidigare. Verktygen har utvecklats, tjansterna ar digitaliserade
och manga kanaler anvands samtidigt, vilket ar en foljd av informationsteknologins
framfart. Eleverna uppgav att de anvander en kombination av olika verktyg, kanaler och
tjanster beroende pa vilket andamalet &r. Delvis ar de trogna anvéandare av vissa digitala
tjanster och delvis ar de sociala varelser som har ett behov av social interaktion utanfor
den digitala varlden. Kommunikationsplattformen &r saledes mangsidigare och i standig
forandring. A ena sidan &r det en utmaning att fa fram sitt budskap bland allt informat-
ionséverflod, men & andra sidan ar det allt enklare att skraddarsy budskap till en specifik
malgrupp. I vilket fall som helst ar det mest centrala for sandaren av budskap att kunna
motivera for malgruppen varfor den skall valja ett visst varumarke, en produkt eller i

detta fall en specifik yrkeshégskola.

Trots allt &r det inte sjalvklart att ett visst budskap nar varje konsument pa samma sétt.
Aven om budskapet formuleras enligt ett enhetligt monster, ar det konsumenten som i
sista hand avgor hur budskapet paverkar honom eller henne. Malgruppens mal, motiv
och attityder har en stor betydelse for bearbetning av budskap. Gymnasieeleverna disku-
terade bland annat om vad och vem som kan paverka deras val av studier. Foraldrar,
larare och andra studerande ndmndes. Eleverna beréttade att de géarna diskuterar och re-
flekterar om studieval med bade foraldrar och studiehandledare. De tycker att det kianns
bra att de vuxna bryr sig om deras framtid. Med tanke pa marknadskommunikativa at-
garder ar detta en viktig aspekt att fasta uppmarksamhet vid. Asikter och tankar som
foraldrarna har aterspeglar namligen i viss man det studie- och yrkesval som de sjélva
en gang i tiderna har gjort. Motiv till foraldrarnas val aterfinns formodligen i en mer
traditionell syn pa yrkesval. Denna syn harstammar i sin tur fran den féregaende gene-

rationens asikter.

Vidare diskuterade eleverna att de saknar information om mer ovanliga utbildningar och

utbildningsprogram utomlands. Den gemensamma asikten, som kom fram i bada inter-

vjuerna, var att det finns ett for stort utbud av utbildningar. Eleverna upplever att de po-

puldraste utbildningsprogrammen, dvs. psykologi, medicin, ekonomi och juridik, fram-

havs mera i studiehandledningen. Helt klart tyder dessa upplevelser ocksa pa hur svart

det kan vara att gallra bland all information som finns tillganglig. Fran marknadskom-
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munikationsperspektiv innebar detta ocksa en utmaning att fa fram ett riktat budskap till

en specifik malgrupp.

Sammanfattningsvis star det klart att Arcada inte far glomma bort att &ven kommunicera
med foraldrar och studiehandledare. Arcadas uppgift ar att kommunicera ett trovardigt
och informativt budskap som ger en modern och innovativ syn pa ekonomistudier samt
belyser de fordelar som tradenomutbildningen medfér. Jag anser att budskapet skall ta
fotfaste i de forvantningar som finns pa dagens arbetsmarknad. Manniskor forvantas ha
praktiska fardigheter och en férmaga att fatta snabba beslut. Den teoretiska kunskapen
ar givetvis viktig, men personlighet och social kompetens spelar minst lika stor roll fran
arbetsgivarens perspektiv. Dessutom &r det till arbetstagarens fordel att vara nagot av en
social kameleont, dvs. en person som klarar av att vara i kontakt med olika manniskor i

olika situationer.

7.2 Forslag painnehall till kommunikationsplan

Till foljande presenteras forslag pa innehall till en kommunikationsplan for Arcada

Business School. Innehallet som féreslas ar riktgivande och grundar sig delvis pa teori
om hur en kommunikationsplan utformas och delvis pa det material som har samlats in
med hjélp av fokusgruppintervjuerna. | planen inkluderas kommunikationsmal, mal-
grupp, medium och budskap. Tidsplan, inklusive aktivitetsplan, och budget kan laggas
till i ett senare skede. Likasa ar utvardering och uppféljning sadana faser som tillampas
da en konkret aktivitetsplan star klar. Gymnasieelevernas asikter, tankar och upplevelser

har statt i fokus da innehallet har formulerats.
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WARCADA

Forslag till kommunikationsplan fér Arcada Business School

Kommunikationsmal Malgrupp Medium Budskap
Okad vetskap om Arcada Gymnasieelever Informationstillfallen i Arcada Business
Business School bland gymnasier School &r en ny ut-
gymnasieelever i Svensk- bildningsenhet som
finland erbjuder innovativa

och praktiska studie-
miljéer och moderna
instrument bl.a. for
utveckling av digitala

tjanster.
Paverka associationer som | Gymnasieelever Informationstillfallen Foretagsekonomiskt
malgruppen har med eko- - _— . kunnande och prak-
nomistudier Foraldrar Tidningsartiklar om A= | iy e rfarenhet ar ef-

cada-alumner i arbetslivet | . o0 D arbets-

marknaden. Kontak-
ter som knyts med
foretag redan under
studietiden ar varde-
fulla i det framtida
arbetslivet.

Figur 3 Forslag till kommunikationsplan fér Arcada Business School

Utgangslaget for kommunikationsplanen aterfinns i Dahlén och Langes (2003) teori om
marknadskommunikation. | praktiken stravar jag efter att satta upp mal och besvara tre
vasentliga fragor. Forst klargor jag malgruppen, sedan utformar jag ett budskap och till
sist bestammer jag hur budskapet skall foras fram. | forslaget ingar tvd immateriella
kommunikationsmal, som i enlighet med Martenson (2009) skall vara realistiska, preci-
serade och mathara. Bada malen ar ocksa kvalitativa till sin karaktar.

Syftet med det forsta malet ar att 6ka vetskapen om Arcada Business School bland
gymnasieelever i Svenskfinland. Precis som Bergstrom (2009) menar finns det olika
slags budskap for olika andamal. Detta budskap foreslas vara intygande, darfor att det
delvis kunde presenteras av Arcada-studerande som ar trovardiga och sakkunniga i stu-
dierelaterade fragor. Budskapsstrategin kan i sin tur vara informativt inriktad med unika

saljpastaenden, som framhaver de praktiska studiemiljoer och metoder som anvands i
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Arcada. Budskapet, som kommuniceras till gymnasieeleverna och htr samman med det
forsta malet, kunde formuleras enligt foljande:

Arcada Business School ar en ny utbildningsenhet som erbjuder innovativa och praktiska studiemil-
joer och moderna instrument bl.a. for utveckling av digitala tjanster.

Eftersom gymnasieeleverna efterlyser informationstillfallen dar studerande berattar om
sina studier, ar personlig kontakt en mycket viktig kanal fér kommunikation. Budskapet
kan foras fram antingen i gymnasierna eller under gymnasieelevernas studiebesok i Ar-

cada.

Syftet med det andra malet ar att paverka associationer som malgruppen har med eko-
nomistudier. Tanken bakom detta mal &r att skapa diskussion om ekonomistudier pa
svenska, som traditionellt i manga fall férknippas med Handelshdgskolan, dvs. Hanken.
Flera av gymnasieeleverna namnde Hanken som en del av den stereotypa bild som de
forknippar med finlandssvenska studerande. Eleverna kénde till att bekanta soker in till
Hanken, darfor att deras vanner soker in eller darfor att de inte hittar pa andra alternativ.
De elever som planerar att soka in till Hanken, sade att detta ar ett naturligt och tryggt

val, eftersom deras foraldrar ocksé har studerat dar.

Flera av gymnasieeleverna papekade att de tanker langre fram i framtiden da de véljer
studieplats. De tyckte att det &r viktigt att vélja en sadan studieplats som kan garantera
arbete och en god inkomst, vilket maste beaktas i kommunikationen. Budskapet kan
vara intygande och strategin antingen informativ eller transformerande. Syftet med en
transformerande strategi skulle i detta fall vara att betona den upplevelse och kansla
som studerande vid Arcada har. For att ytterligare forstarka upplevelsen och trovérdig-
heten och dessutom betona vardet av utbildningen skulle alumner kunna berdtta om hur
studierna aterspeglas i arbetslivet. Gymnasieeleverna uppgav att de garna laser tidnings-
artiklar dar studerande framtréder, vilket skulle kunna vara en av kanalerna forutom in-
formationstillfallen. En traditionell tidningsartikel ar dessutom tillganglig for foréldrar

och andra vuxna, som pa detta satt kan ta del av budskapet.
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Det andra budskapet skulle kunna formuleras enligt foljande:

Foretagsekonomiskt kunnande och praktisk erfarenhet ar eftertraktat pa arbetsmarknaden. Kontakter
som knyts med foretag redan under studietiden &r vérdefulla i det framtida arbetslivet.

Avslutningsvis ar syftet med marknadskommunikation enligt Martenson (2009) att
”skapa, bevara eller 6ka k&nnedom och en positiv installning till varumérket”. Likval &r
malsattningen med denna plan i det langa loppet att 6ka kannedom om och skapa posi-
tiva associationer till Arcada Business School och allmant till studier i foretagsekonomi.
Detta betyder att kommunikation i basta fall &r en viktig konkurrensfaktor och ett stra-

tegiskt redskap aven for Arcada Business School.

7.3 Diskussion i forhallande till metodvalet

Valet av metod bidrog till att jag kom &t sadana svar som jag var utefter. Malsattningen
med fokusgruppintervjuerna var att bilda en djupare uppfattning om gymnasieelevernas
vardag, vilket jag har uppnatt. Intervjuerna har varit det mest givande momentet under
hela projektets gang. Det var trevligt att fa traffa eleverna och upptacka att de tog till-
fallet pa allvar och diskuterade med inlevelse. Samtidigt kandes det meningsfullt att fa
erbjuda dem ett vardefullt tillfalle att sinsemellan tala om sadana teman som ar aktuella
for dem. | storsta allmanhet lyckades intervjuerna bra. Jag lyckades bade locka delta-
garna att diskutera sinsemellan och hantera den sociala dynamik som fanns mellan dem.
Trots att det fanns nagra personer per intervju som dominerade i diskussionen var det

ingen konst att &ven locka de tystare att beratta sina asikter.

Innan den andra intervjun kunde borja hann deltagarna tala sinsemellan och likasa fick
jag bekanta mig med dem i ca 15 minuter, eftersom nagra deltagare var forsenade. Detta
kan vara en orsak till att diskussionen i Helsinge gymnasium I6pte pa ett mer naturligt
och avslappnat sétt. | jamforelse med den forsta intervjun i Brandd gymnasium var dis-
kussionen mer balanserad och rikare pa idéer. Deltagarna ifragasatte och kommenterade
ocksa varandras uttalanden mer i den andra intervjun an i den forsta. Orsaken till detta
kan vara att alla deltagare kande varandra. | den forsta intervjun deltog nagra forsta

arets gymnasieelever, som inte var bekanta med de andra, vilket kan ha bidragit till ste-
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lare stdmning. Innehdllet, dvs. idéerna, tankarna och forslagen, var likval nagot
mangsidigare i den andra intervjun. Framfor allt var reflektionsformagan om studier ef-

ter gymnasiet i genomsnitt béttre i Helsinge gymnasium.

Enligt forskningsplanen var malet att genomfora tre fokusgruppintervjuer i huvudstads-
regionens gymnasier. Da datum for intervjuerna foreslogs at studiehandledare visade det
sig slutligen att tidtabellen var ratt sa stram. Detta resulterade i att flera gymnasier dven
utanfor huvudstadsregionen maste kontaktas. Information om intervjuerna borde ha gatt
ut tidigare under varvintern, sa att studiehandledarna skulle ha haft mera tid pa sig att
hjalpa till med rekrytering av elever. Flera av studiehandledarna och en rektor gjorde ett
gott forsok med att samla ihop en grupp elever, men i de flesta fall fanns det inte till-
rackligt manga intresserade. Nagra studiehandledare meddelade aven att de har sa
mycket program under varen att de inte har tid att forsoka samla ihop en grupp. Det som
trots allt &r positivt &r att alla utom en studiehandledare har visat intresse och svarat
hogst inom en vecka pa min forfragan. Alla har ocksa forhallit sig positivt till sjélva in-

tervjuamnet.

Intervjufrdgorna och féljdfragorna stélldes enligt samma intervjuguide vid bada till-
fallena. Nagra tillaggsfragor som inte ingick i intervjuguiden stalldes for ytterligare pre-
cisering. Dessa fragor var spontana och stalldes inte vid samma tidpunkt i bada intervju-
erna. Fragorna har paverkat resultatet pa ett positivt satt, eftersom de bidrog till ett tyd-
ligare svar. Sjalva intervjusituationen foljde samma monster &ven om intervjuerna sked-

de pa olika platser. Svaren har bandats in och analyserats enligt samma principer.

Sammanfattningsvis &r resultatet av denna studie dock inte sarskilt generaliserbart, ef-
tersom syftet med fokusgruppintervjuer ar att skapa forstaelse for tendenser inom en
viss malgrupp. Daremot ger den en viss bild av malgruppens asikter och kénslor samt av
benégenhet till vissa vanor. Det som skulle ha kunnat ge ytterligare mervarde at studien
hade varit en annan metod kombinerad med intervjuerna. Exempelvis skulle en enkét-
undersokning ha kunnat ge mervérde och bidra med asikter fran en storre grupp elever.
Eftersom malet med fokusgruppintervjuer i allmanhet &r att lyfta fram tendenserna upp-

lever jag att malet trots allt &r uppnatt.
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7.4 Forslag till fortsatt forskning

Trots att jag endast kunde genomfora tva fokusgruppintervjuer har dessa utgjort den
mest givande delen av detta projekt. Som fortsatt forskning foreslar jag en utvidgning av
denna studie i form av en enkatundersokning, vilket kunde géra den generaliserbar. Fra-
gorna kunde vara de samma, men rackvidden storre for att t.ex. na alla gymnasier i
Svenskfinland. Dessutom kunde en uppféljande studie genomforas bland forsta arets
studerande pa Arcada Business School. Detta skulle ge en mojlighet att blicka tillbaka
och reflektera 6ver vad som mest paverkade valet av studieplats. Ett annat intressant
perspektiv skulle vara att ta reda pa foraldrarnas och studiehandledarnas asikter. Det
skulle vara spannande att fa en uppfattning om hur de uppfattar sin roll i forhallande till

gymnasieelevernas val av studier efter andra stadiet.
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BILAGOR

Bilaga 1/1(4). Intervjuguide

Inledande presentation
Jag som intervjuare presenterar mig sjalv och projektet samt forklarar syftet med inter-

vjun. Darefter far varje deltagare presentera sig sjalv.

Rubriker for fokusgruppen

Rubrikerna for fokusgruppen delas in i tva sektioner. | den forsta behandlas kommuni-
kations- och informationssokningsvanor och i den andra behandlas val av studier efter
gymnasiet. Flera av fragorna atfoljs av antingen en eller flera stodpunkter (a, b, c...).

Punkterna stoder moderatorn i att driva diskussionen framét.

SEKTION 1
Hur manga av er har dagligen tillgang till internet eller andra digitala tjanster?
a) Hur manga av er anvéander dessa dagligen?
Med denna fraga vill jag oppna intervjun och fa deltagarna att kdnna att de har nagot
gemensamt. Mitt antagande &r att varje elev har tillgang till internet eller andra digi-

tala tjanster dagligen och att alla ocksa anvander nagon tjanst dagligen.

Vilka digitala verktyg anvéander ni?

a) Anvander ni olika digitala verktyg for olika andamal?
Syftet med fragan &r att spinna vidare pa oppningsfragan och fa en uppfattning om
vilka redskap eleverna anvander da de ar uppkopplade till internet. Jag vill ta reda pa
hur brett sortiment av redskap som anvands. Malet &r att fa veta vilka alla plattformer

och verktyg Arcadas digitala kommunikation skall fungera pa.

Vilka digitala tjanster anvéander ni pa internet och utanfor internet?
a) iskolan
b) pa fritiden
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Med denna fraga amnar jag att fa svar pa hur eleverna anvéander sin tid pa internet och
i samband med andra digitala tjanster. Fragan kan delvis ge svar pa foljande fraga och

ar saledes en dvergangsfraga.

Hur stor betydelse har sociala medier for er?
a) Vilka sociala medier &r ni med i? Varfor?
Syftet med fragan ar att komma at asikter om de sociala mediernas roll i elevernas var-

dag, eftersom dessa medier anvands allt aktivare dven i marknadskommunikation.

Pa vilket satt kommunicerar ni?
a) med foraldrar, vanner och andra
Syftet med fragan ar att fa en uppfattning om vilka kanaler och verktyg gymnasieelever-

na anvander da de kommunicerar med olika personer i sin omgivning.

Pa vilket satt soker ni information?
a) for skolprojekt eller om studier
b) om egna intressen pa fritiden
Syftet med denna fraga ar att fa en uppfattning om hur eleverna soker information. Jag

vill ta reda pa om eleverna ocksa anvander andra kallor an internet.

Vilka kallor litar ni mest/minst pa?

a) med tanke pa studier

b) med tanke pa fritidsintressen
Den sista fragan i sektion 1 syftar pa trovardighet i kéllor. Jag antar att eleverna an-
vander olika kéllor beroende pa hurdan information de soker. Fragan kan ge viktig in-
formation om vilka kéllor som paverkar slutliga beslut som eleverna fattar, saval anga-

ende studier som angaende fritidsintressen.

SEKTION 2
Hur manga av er har redan tankar om var ni vill studera efter gymnasiet?
Fragan leder in eleverna pa det andra temat som star i fokus. Syftet ar att ta allmant

reda pa om nagon av deltagarna redan har funderat pa studier efter gymnasiet.
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Har ni tankar om vilka skillnader det finns mellan att studera pa universitet och yrkes-
hdgskola?
Syftet med denna fraga ar att fa igang en allman diskussion om val av studier efter
gymnasiet.
Vad motiverar och bidrar till att ni intresserar er for att soka till en viss utbildning?

a) Finns det ett kall att utbilda sig inom ett visst yrkesomrade?

b) Paverkar hobbyn och intressen?
Denna fraga ar en av nyckelfragorna i sektion 2. Syftet med fragan ar att ta reda pa

hurdana motiv gymnasieeleverna har da de valjer studieplats efter gymnasiet.

Vilka personer tror ni att kommer att ha en inverkan pa ert val av fortsatta studier?
a) foraldrar
b) syskon
c) studiehandledaren
d) vanner och bekanta
Fragan ar en fortsattning pa foregaende nyckelfraga. Syftet ar att fa en uppfattning om

vilka personer som kan paverka de val eleverna gor.

Pa vilket satt tror ni att andra yttre faktorer, t.ex. studiebesok, kommer att paverka sjalva
valet av studier?

a) broschyrer

b) informationstillfallen

¢) studiebesok
Denna fraga ar en av nyckelfragorna i sektion 2. Jag ar utefter att ta reda pa vilka fak-

torer som paverkar studier efter gymnasiet.

Har ni 6vriga tankar och kommentarer angaende kommunikation och informationssok-
ning eller angaende val av studier efter gymnasiet?
I en avslutningsfraga ger jag eleverna en mojlighet att ytterligare uttala sig om de te-

man som har diskuterats.
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Avslutning
Jag forklarar ytterligare hur informationen kommer att anvandas och paminner om syf-
tet. Eleverna forblir anonyma i resultatredovisningen. Avslutningsvis kan de kommen-

tera intervjun och stélla fragor. Jag tackar eleverna for deltagandet.
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Vilka digitala verktyg och kanaler anvander

gymnasieelever for kommunikation och
informationssokning?

Hur manga av er har dagligen
tillgang till internet eller
andra digitala tjanster?

Vilka digitala verktyg
anvander ni?

Vilka digitala tjanster
anvander ni pa internet och
utanfor internet

Hur stor betydelse har
sociala medier for er?

Pa vilket satt kommunicerar
ni?

Pa vilket satt soker ni
information?

Vilka kallor litar ni
mest/minst pa?
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Vilka faktorer paverkar val av studier efter gymnasiet?

Hur manga av er har redan
tankar om var ni vill studera
efter gymnasiet?

Har ni tankar om vilka
skillnader det finns mellan
att studera pa universitet

och yrkeshogskola?

Vad motiverar och bidrar till
att ni intresserar er for att
soka till en viss utbildning?

Vilka personer tror ni att
kommer att ha en inverkan
pa ert val av fortsatta
studier?

Pa vilket satt tror ni att
andra yttre faktorer
kommer att paverka sjalva
valet av studier?

Har ni 6vriga tankar och
kommentarer angaende
kommunikation och
informationssokning eller
angaende val av studier
efter gymnasiet?







