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ABSTRACT

Bakgrund: En ckad konkurrens pa skolmarknaden har inneburit att skolornas marknadsfo-
ringsbehov maste kombineras med elevernas behov av saklig information angaende olika ut-
bildningsvagar. Gymnasieskolors informationsutbud blir dérav intressant att studera. Tidigare
studier bade i och utanfor Sverige har varit mer kvalitativa och har framst haft fokus pa lokala
utbildningsmarknader. En kvantitativ studie av hela den svenska skolarenan saknas saledes.
Dessutom &r studier utanfor och i Sverige inte helt 6verens géllande huruvida det finns skill-
nader mellan offentliga och fristdende skolor och den skillnad som studierna utanfor Sverige
visar nar det galler skolor pa olika konkurrensutsatta marknader, har inte studerats i den

svenska kontexten.

Syfte: Uppsatsen syftar saledes till att studera den svenska utbildningsmarknaden med avse-
ende pa det utbud av information olika gymnasieskolor véljer att fora fram pa deras internet-
hemsidor. En jamforelse gors mellan offentliga och fristdende skolor, samt mellan skolor i

tatorts-, landsbygds- och glesbygdskommuner.

Metod: For att uppna uppsatsens syfte har en kvantitativ textanalys gjorts av 240 skolhemsi-
dor. Ett disproportionellt stratifierat urval har gjorts for att kunna géra en jamférelse mellan

olika skolor med avseende pa huvudman och kommuntyp.

Resultat: Studien visar att det finns vissa skillnader mellan olika skolor med avseende pa
huvudman och kommuntyp. Bland friskolor och skolor i tatorten &r informationsutbudet storre
och profilering nagot vanligare. Dessutom lyfter dessa skolor i hogre grad fram aspekter som
tyder pa en marknadsorienterad profil. Daremot finns det inga storre skillnader gallande vil-
ken typ av information skolorna erbjuder, utan saklig och objektiv information sammanblan-

das med formuleringar som mer liknar reklam.

Sokord: Information, marknadsféring, offentliga skolor, friskolor, tatort, landsbygd, gles-

bygd.
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1. Inledning

Under 1990-talet genomfordes ett antal reformer pa skolomradet som kom att innebéra en
Okad konkurrens mellan skolor. Foréldrar och elever fick storre mojligheter att fritt valja skola
samtidigt som allt fler fristaende skolor etablerades (SOU 1996:1; SOU 1997:1). Fran och
med juli 2008 6kade valfriheten ytterligare for blivande gymnasieelever. Genom andringar i
skollagen (1985:1100) far elever nu mojlighet att soka en utbildning i en annan kommuns
gymnasieskola d&ven om samma utbildning erbjuds i hemkommunen eller i samverkansomra-
det, en sa kallad frisokning (Skolverket, Frisokning, 2007).! Dessa reformer har inneburit en
Okad konkurrens mellan skolor om elever och ddrmed om den skolpeng som foljer med varje

elev.

Reformerna som har syftat till att 6ka elevers mgjlighet att valja gymnasieskola har bland
annatt inneburit att informationen till eleverna om majliga utbildningsvégar har blivit allt vik-
tigare for ett fungerande utbildningssystem. For att eleverna ska kunna goéra vél underbyggda
val kravs det att de vet vad de har att valja mellan. Eleverna maste saledes erbjudas saklig
information om de olika utbildningsalternativen. Samtidigt har den ¢kade konkurrensen
dessutom inneburit att skolorna av strategiska skal maste se till att informationen bade nar och
lockar till sig eleverna. Detta pa grund av ekonomisk hansyn och i langden for skolans éver-
levnad. Fragan &r da hur informationsutbudet ser ut. Vad valjer skolorna, i deras information

till blivande gymnasielever, att lyfta fram for att fa eleverna att valja just deras skola?

De studier som gjorts géllande skolors marknadsféringsstrategier och informationsutbud har
oftast begransats till en lokal utbildningsmarknad och fa jamforelser har gjorts mellan olika
delar av landet. Dessutom innehaller utbildningsmarknaden skolor med olika huvudman, det
vill sidga bade offentliga och fristdende, och fragan ar om skolmarknaden ser likadan ut dver-
allt. Kéanner alla skolor av den 6kade konkurrensen, och &r en hardfor marknadsforing relevant
och viktig for alla skolor?

| tatorter och framfor allt i storstaderna finns det manga olika gymnasieskolor att vélja mellan.
Detta innebéar en hard konkurrens och marknadsforing blir darfor viktig. | glesbygden daremot
ar gymnasieskolorna relativt fa och for manga elever kanske det bara finns en skola i narheten

av hemmet. Konkurrensen ar darfor inte lika hard som i de storre staderna, och behovet av

! Dock tas en sédan behérig sokande emot i man av plats. Forst och framst erbjuds platserna for de elever som &r
hemmahérande i den anordnade kommunen eller i samverkansomradet. Se skollag 1985:100, 5 kap, 34 § for mer
information om och kriterier for sékande i forsta hand.
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marknadsforing eventuellt inte lika stort, vilket skulle kunna synas i den information gles-
bygdsskolorna gar ut med till blivande gymnasieelever. Fragan blir darféor om vi kan se en
skillnad mellan hur skolor i glesbygden forsoker locka till sig elever och hur skolorna i tator-

ten gor.

En annan skillnad skulle kunna finnas mellan skolor med olika huvudman, det vill sdga att
fristaende och offentliga skolor marknadsfor sig pa olika satt. De flesta friskolor ar nyare pa
marknaden och kanske inte sa val etablerade. Dessutom &r de oftast mindre, med farre elever.
Varje elevbortfall kan darmed bli mérkbart och kan saledes paverka skolans fortsatta verk-
samhet och etablering pa skolmarknaden. Detta skulle kunna innebéra att manga av friskolor-
na har ett storre behov av att marknadsfora sig, vilket skulle kunna synas i deras informa-
tionsutbud. Dock visar statistik fran Skolverket (2010) att allt fler elever véljer en friskola,
vilket innebar att de offentliga skolorna minskar i antal. Beror detta pa en mer effektiv mark-
nadsforing fran friskolorna, och skulle det kunna innebéra att det kanske har skett en forand-
ring i de offentliga skolornas marknadsforing da deras behov av att locka till sig elever har
Okat? Dessutom skulle informationsutbudet kunna se olika ut for skolor med samma dgande-
form men som &r olika med avseende pa geografiskt lage. Galler till exempel det mindre be-
hovet av marknadsforing i glesbygden &ven for de friskolor som har etablerats dar? Med ut-
gangspunkt i skolors olika forutsattningar pa den fria skolmarknaden blir det intressant att
undersoka om det informationsutbud eleverna far ta del av infor deras utbildningsval ser olika

ut beroende av skolans huvudman och geografiskt lage.

2. Teoretiska utgangspunkter och tidigare forskning

| detta kapitels tva forsta avsnitt redovisas de teorier som &r baserade pa tidigare forskning
och som kommer ligga till grund for uppsatsens analys. Darefter foljer en litteraturdversikt
over relevanta studier som ror problemomradet, vilken ar indelad i forskning utanfor Sverige

respektive svensk forskning.

2.1. Utbildning som konsumtionsvara

For att studera vad for slags information olika skolor forser elever och foréldrar med, anvan-
der Lubienski (2007, s. 122ff) en ekonomisk typologi av konsumtionsvaror (consumer goods).

Med hjalp av litteratur som ror industriell organisation har han framstallt en tabell 6ver tre



olika varor och tjanster, eller mer korrekt olika typer av varu- och tjansteegenskaper, som far
olika konsekvenser for vilken slags information som producenter och leverantorer erbjuder de
potentiella konsumenterna. Analysens grundantagande &r att skolor har blivit allt mer konsu-
mentorienterade och att utbildning, i en miljo av konkurrens, saledes kan betraktas som en
konsumtionsvara med skolorna som varans saljare. Nelson (1974, s. 729f) menar att séljaren
egentligen inte ar direkt intresserad av att tillhandahalla information till konsumenterna, utan
han/hon &r intresserad av att sélja sin produkt. Den egentliga anledningen till att information
finns med i annonsering och reklam &r den makt som konsumenterna har pa marknaden. Kon-
sumentmakten bestar av ett krav pa information for att kunna valja mellan olika typer av
samma produkt, men denna makt varierar beroende pa vilken typ av produkt det géller. Nel-
son (1970, s. 312) skiljer saledes pa tva olika typer, varor/tjanster med “search qualities”
(s6kningsegenskaper) och varor/tjanster med “experience qualities” (erfarenhetsegenskaper).
Sokningsegenskaper ar sadana som konsumenten kan avgora redan innan eventuellt kop, som
exempelvis hos kléder, medan erfarenhetsegenskaperna endast kan faststéllas efter att varan
har blivit kopt, till exempel nar det géller bocker och underhallning. Darby och Karni (1973,
s. 68f) urskiljer en tredje kategori av varor/tjanster, sadana med “credence qualities” (tilltro-
egenskaper), och till skillnad fran de andra tva sorterna ar dessa egenskaper svara att faststélla
aven efter ett kop, som till exempel effekten av en medicin. Nar det galler varor med sok-
ningsegenskaper tenderar producenterna att anvanda sa kallad direkt eller hard information
som underléttar for konsumenten att gora jamfoérelser mellan olika marken och tillverkare.
Det handlar om anvandbar information s som exempelvis pris, effektivitet och anvandbarhet.
Pa detta satt far konsumenten en viss makt pa marknaden eftersom en jamférelse kan goras
innan kdpet. Sa ar dock inte fallet nér det galler erfarenhets- och tilltroegenskaperna som kan
avgoras, om an nagonsin, efter ett kop. Har befinner sig producenterna i en position dar de har
ett informationsdvertag over konsumenterna, med vilket de kan dra fordel av. De anvander
darfor mer indirekt eller mjuk information, som egentligen inte sager nagot om varans faktis-

ka kvalitéer, utan som mer appellerar pa kanslor (Lubienski, 2007, s. 122ff).

2.2. Profileringskategorier pa utbildningsmarknaden

Som ett resultat av sin studie, med syfte att undersdka gymnasieskolors profilering samt hur

de valjer att informera och locka till sig elever, har Lund (2007, s. 289ff) konstruerat idealty-



piska profileringskategorier som han menar verkar pa en lokal skolmarknad.? Syftet med att
konstruera “renodlade” profileringskategorier dr att tydliggora deras konkurrerande utgangs-
punkter. Genom profilering sérskiljs de olika skolorna och skapar pa sa satt en innehallslig
och formmassig differentiering. Dessutom kan profileringskategorierna anvandas som analy-
tiska instrument for att identifiera den forandring som Lund menar, sker pa utbildningsmark-
naden. Viktigt att notera ar att de endast ska ses som idealtyper och att gymnasieskolor ofta

anvander sig av flera samtidigt.

Den forsta profileringskategorin ar den arbetsmarknadsorienterade som orienterar sig mot
verksamheter utanfor skolan. Profilen ar kopplad till en yrkesforberedande utbildning och
kontakter med arbetsmarknaden framhalls. Den naringslivsorienterade profilen vander sig
ocksa till verksamheter utanfor skolan, men ar istallet kopplad till den studieforberedande
utbildningen. Kontakter med naringslivet framhalls liksom vikten av att eleverna ska sociali-
seras in i det sociala ssmmanhang de utbildas for. Den akademiskt orienterade profilen star
for ett bildningsideal och &r starkt kopplad till hogre utbildning. Det handlar till stor del om
att forebereda eleverna infor framtiden genom goda kunskaper i humanistiska och naturveten-
skapliga amnen. Den marknadsorienterade profilen utgar fran laroplanen dar olika delar be-
tonas for att skapa innehallsliga nischer. Ofta anvander skolorna olika typer av argument som
vi vanligtvis hittar inom varureklamsektorn och de forsoker locka eleverna med olika erbju-
danden. Det unika med utbildningen framhéavs och profileringskategorin handlar om att sko-
lorna handlar framgéangsorienterat och malrationellt, dar eleven konstitueras som en konsu-
ment. Skolorna riktar sig dven till vissa grupper av elever, de som &r sérskilt begavade inom
ett omrade eller har speciella ambitioner inom utbildningen. Den sista profileringskategorin &r
den pedagogiskt orienterade som utgdr fran att eleverna ska ha majlighet att vara med och
paverka utbildningen. Gemenskap och samhorighet &r viktigt och eleverna arbetar i nara och

jamlik relation med lararna.

2.3. Studier utanfor Sverige

Det &r inte bara det svenska skolvasendet som har genomgatt stora forandringar under 1990-
talet, utan en rad lander har under samma tidsperiod infort reformer som har inneburit att val-
friheten inom det offentliga skolsystemet 6kat och att den privata skolsektorn har expanderat
(Blomgvist & Rothstein, 2000, s. 79). Detta innebdr att det finns en del forskning pa omradet.

2 Mer om studiens resultat redovisas i kapitel 2.4.



Manga studier fokuserar dock pa hur skolorna har responderat pa den okade valfriheten och
konkurrensen mellan skolor, och har alltsa inte haft som direkt huvudsyfte att undersoka hur
skolorna forsoker marknadsfora sig eller informera blivande elever och deras féraldrar
(exempelvis Bell, 1999; Birh, 1998; Grace, 1995). Det finns dock nagra studier som &r mer
relevanta for denna uppsats. Syftena varierar nagot mellan de olika studierna men det gemen-
samma for tre av dem é&r att de vill undersoka vad skolor fokuserar pa och vill formedla om
sig sjélva till de blivande eleverna och deras foraldrar. Woods, Bagley och Glatters (1998, s.
654) har gjort detta genom intervjuer medan Maguire, Ball och Macrae (1999, ss. 295, 297)
samt Lubienski (2007, s. 128) &ven har studerat den information skolorna erbjuder eleverna,
exempelvis via informationsbroschyrer och dppet hus- dagar.

Bade Woods m.fl. (1998, ss. 656-659) och Maguire m.fl. (1999, s. 297) visar att de engelska
skolorna i deras studier (engelska motsvarigheten till hdgstadiet respektive gymnasiet) la fo-
kus pa akademiska framsteg och examinationsprestationer. For de skolor Woods m.fl. har
undersokt blev detta pa bekostnad av aspekter som ror den sociala miljon. Forfattarna menar
aven att samtidigt som trenden gar at en mer traditionell form av undervisning med fokus pa
det akademiska, var skolorna mana om att presentera en modern bild av sig sjalva med en
modern laroplan. Detta innebar en betoning pa exempelvis datorfaciliteter, andra tekniska
aspekter av laroplanen, samt kontakter med lokala arbetsgivare och behovet av en modern
arbetsplats. Aven goda faciliteter betonades i Maguire m.fl.:s (1999, ss. 297, 302) material.
Vidare gav manga av broschyrerna genklang &t idéer och koncept som &r typiska da syftet ar
att sélja en vara, och skolorna vénde sig ofta till specifika grupper, vilket &ven syntes i Lubi-
enskis (2007, s. 118) material.

| Lubienskis (2007, s. 129) studie av amerikanska skolor fran kindergarten till tolfte klass,
visade det sig att den vanligaste informationen, som skolor forsdg blivande elever och deras
foraldrar med, rorde undervisningen och dess larare, elevkaraktaristik, akademiska faciliteter,
personalresurser, samt testresultat. Dock forekom manga av dessa aspekter i de arsredovis-
ningar som de offentliga skolorna har som krav pa sig att tillhandahalla, och upptradde sallan
I annat material. Symboler och logos samt information om akademiska faciliteter anvandes
mest frekvent av de aspekter som inte krdvdes av skolorna. Lubienski (ss. 131, 135) diskute-
rar aven sina resultat i forhallande till den anvéanda teorin. Han menar att de flesta skolor inte
marknadsforde sin service pa satt som indikerar att utbildning pa en konkurrensutsatt marknad

skulle framvisa nagra betydande sokningsegenskaper. Den harda information som fanns till-
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ganglig var utmarkande den som forekom i de begérda arsredovisningarna, och annars hand-
lade det mest om mjukare och mer indirekt information. De studerade skolorna marknadsfor-
de sin service saledes som tilltrovaror, vilket innebér att eleverna och deras foraldrar, i brist pa
hard och direkt information, tvingas vélja skola endast med hjélp av dvertygelse eller anta-
gande. Lubienski (s. 135) menar dven att utbildningen i hans studie inte kan karaktériseras av
erfarenhetsegenskaper da dessa ar kopplade till konsumenternas makt att valja mellan att kopa
varan igen eller inte. Detta kan jamféras med att valja att fullfélja utbildningen eller inte. Att
avbryta en utbildning &r dock ovanligt enligt Lubienski. Det ska mycket till for att en elev ska
byta skola, vilket innebér att egenskaperna som marknadsfors inte kan kvalitetssakras genom
denna typ av konsumentmakt.

Lubienski (2007, s. 129ff) har aven studerat skillnader i information fran olika typer av sko-
lor; offentliga, charter-2 och privata skolor. Den direkta informationen, som &r typisk for sok-
ningsvaror, fanns tillganglig i hdgre grad bland de offentliga skolorna, men typiskt &r da att
den forekom i de begarda arsredovisningarna. | annat material var det mer vanligt att de of-
fentliga skolorna fokuserade pa mindre substantiella lockelser s som logon och de utmarkta
faciliteterna. Nar det galler informationen fran privatskolorna var det vanligare med mer sym-
boliska och kénslobetonade lockelser. Privatskolorna anvande direkt information oftast da det
géllde skolavgift och personalresurser, annars var informationen mer indirekt, exempelvis
rorande gemenskap, som var en av de vanligaste aspekterna. Charterskolorna var mest benag-
na att anvanda direkt information gallande skolprocessen eller organisatoriska outputs (exem-
pelvis testresultat), men de anvénde dven i hog grad mer kénslobetonade lockelser rérande
symboler och bilder. Motton var vanliga bland samtliga skolformer.

En fjarde studie utanfor Sverige skiljer p& populara®, impopulara® och rekryteringsskolor®.
Genom en jamforelse av dessa skolors informationsbroschyrer sag dock inte forfattarna, Hes-
keth och Knight (1998, s. 31ff), nagon storre skillnad mellan de olika skolorna. Om detta be-
rodde pa de statliga kraven pa information som skolorna maste erbjuda, sager forfattarna inget
om. Istéllet for de fram en forklaring som mer antyder att det kan bero pa var skolorna ar eta-

3Skolor som erhdller offentliga medel, men som till skillnad frén offentliga skolor, &r befriade frén vissa regler,
bestammelser och forordningar. | gengéld har de en ansvarsskyldighet att uppna vissa resultat. Samtidigt som
charter schools &r ett alternativ till offentliga skolor, tillnér de dndé det offentliga utbildningssystemet och far
inte ta ut ndgon avgift fran eleverna (Chen, 2007).

* S&dana skolor som inte har nagra problem att uppfylla sina intradesmal.

® S3dana skolor som har problem att uppfylla sina intradesmal.

® S3dana skolor som trots att de uppfyller sina intradesmal vill bli &nnu mer populéra for att i storre utstrackning
kunna vélja sina elever.
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blerade. | de tva studerade regionerna ar skolkonkurrensen marginal och forfattarna framhal-
ler att regioner med mer konkurrens kanske visar ett annat resultat. Denna skillnad kunde
Maguire m.fl. (1999, s. 305f) se i deras studie. Majoriteten av skolorna som studerats befann
sig pa en inte s konkurrenskraftig marknad, men for skolorna i ett innerstadsomrade i Lon-
don var situationen helt annorlunda. Har bestod skolmarknaden av en méngd olika skolor som
eleverna hade att vélja mellan, och detta menar Maguire m.fl. resulterade i att dessa skolor i
hogre grad anvande nischmarknadsforing och malinriktade reklamkampanjer. Aven Woods
m.fl. (1998, s. 657) ser en viss skillnad mellan olika typer av skolmarknader beroende pa

konkurrenskraft.

2.4. Svenska studier

| Sverige har Lund (2007) studerat en lokal skolmarknad for att diskutera den utveckling som
har tagit form i samband med decentraliseringen, friskole- och valfrihetsreformerna under
1990-talet och framat. Sarskilt intresse har riktats mot gymnasieskolornas profilering och hur
de informerar och forsoker locka till sig elever. Annan svensk forskning pa omradet finns
inte, men en del studentuppsatser har skrivits dar tva ar mer relevanta for denna studie
(Humble, 2007; Hoglund & Rickardt, 2008). De har bada en jamforande ambition, da de vill
undersoka om det finns nagon skillnad mellan offentliga och fristaende skolor nar det galler

deras information till blivande gymnasieelever.

Genom kvalitativ textanalys av hemsidor, informations- och reklamfoldrar, samt observatio-
ner pa 6ppet hus- dagar menar Lund (2007, s. 285) att den dkade konkurrensen om eleverna
pa utbildningsmarknaden skapar ett behov hos skolorna att profilera sig. Hans studie av sju
skolor i Véxjo resulterade i en konstruktion av olika idealtypiska profileringskategorier. De
tre kommunala skolorna i studien profilerade sig genom att vilja olika “nivaer av akademise-
ring” for att pa sa sitt rikta sig till olika typer av elever. Vidare fanns det en tydlig tendens hos
friskolorna att muta in ett eget innehallsomrade pa marknaden. Utbildningsambitionerna
handlade i hog grad om att framhalla utbildningens innehall som sérskilt viktig for elevernas
framtida yrkes- och studiekarriarer. Bade hos de fristdende och de offentliga skolorna syntes
en blandning av marknads- och akademiskt orienterad profilering, men dven spar av pedago-
gisk orientering. Den marknadsorienterade profileringen var dock nagot tydligare hos frisko-
lorna da dessa i hogre grad anvande olika typer av ekonomiska erbjudanden for att locka till

sig eleverna. Samtidigt syntes den arbetsmarknadsorienterade profilen tydligare hos de offent-
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liga skolorna (s. 291f). Lund (ss. 292, 297f) menar att hans resultat pekar pa att utbildnings-
marknadens villkor har skapat utrymme och legitimitet for en marknadsspecifik profilerings-
kategori. Friskolorna startade denna diskursiva férandring, men éver tid har samma profile-
ringskategori fatt legitimitet aven inom det offentliga skolvéasendet. | ett sddant sammanhang
handlar gymnasieskolornas profilering inte bara om utbildning och pedagogiska mal, utan
saklig och objektiv information sammanblandas med reklam och annonsering. Dessutom ser
Lund det som hogst troligt att den marknadsorienterade profileringskategorin kommer att ex-

pandera.

Humble (2007, s. 40ff) ar inne pa lite samma resonemang nar han menar att vi beroende pa
marknadstrycket far en likartad marknadsforing oberoende av agandeform. I sin kvalitativa
studie av tio gymnasieskolors hemsidor i fem olika kommuner sag han inte nagra storre skill-
nader mellan de olika skolformerna. Det som dock skiljde dem at var att friskolorna i storre
utstrackning la ner vikt pa animering och design, samt att det framst var offentliga skolor som
hade ett tydligt och stort utbud av information. Aven Hoglund och Rickardt (2008, s. 47)
kommer fram till att det, atminstone bland skolorna i Goteborg, inte finns nagon stérre skill-
nad pa offentliga och fristdende skolors informationsbroschyrer. Nagot som dock skilde var
att de fristaende skolorna oftare lyfte fram speciella undervisningsmetoder samt att de erbjod
eleverna personlig coach, handledare eller mentor. Tva andra skillnader som &ven Lund
(2007, s. 292) fann i sitt material var att friskolorna oftare lyfte fram skolans lilla format med
fa elever som en fordel, och att de i hogre grad framholl olika materiella erbjudanden
(Hoglund & Rickardt, 2008, s. 45).

3. Problemprecisering, syfte och fragestallningar

Detta kapitel avser att precisera forskningsproblemet samt att presentera uppsatsens syfte och

fragestallningar.

3.1. Problemprecisering

Med bakgrund i de utbildningspolitiska reformer som har genomforts i Sverige och i andra
lander under frdmst 1990-talet, och som har inneburit en 6kad konkurrens mellan skolor, har
forskare velat undersoka skolors marknadsforing och informationsutbud. I och med elevers

Okade mojlighet att vélja sin utbildning och skola blir informationen som de olika skolorna



erbjuder allt mer viktig, och dédrav intressant att studera. En informationskanal som troligtvis
samtliga gymnasieskolor anvéander &r skolornas hemsidor pa Internet, vilka saledes kommer

bli foremal for denna uppsats analys.

Tidigare studier har fokuserat pa vissa lokala utbildningsmarknader och darfor saknas en hel-
hetssyn 6ver hur informationen pa hela den svenska skolarenan ser ut. Dessutom har den tidi-
gare forskningen oftare valt kvalitativa metoder, vilket séarskilt galler den svenska. En mer
kvantitativ studie som har for avsikt att ge en dversikt 6ver den information olika gymnasie-
skolor i hela Sverige tillhandahaller sina blivande elever, skulle saledes ge ett bidrag till

forskningen.

Litteraturgenomgangen visar bland annat att skolor, for att kunna héavda sig pa en konkurrens-
utsatt marknad, ofta profilerar sig mot en viss typ av utbildning och mot vissa typer av elever.
Dessutom visar framst tva studier (Lubienski, 2007; Lund, 2007) att saklig och sa kallad hard
information ofta sammanblandas med reklam och annonsering. Fragan &r da om detta resultat
aven galler for hela den svenska utbildningsmarknaden. Studierna utanfor Sverige visar att det
finns en viss skillnad i informationen beroende av skolornas huvudman, vilket inte verkar
galla for de skolor som studerats i Sverige. Denna skillnad skulle kunna bero pa att landernas
skolmarknader ser olika ut eller att de svenska studierna inte ar tillrdckligt omfattande for att
en sadan jamforelse dverhuvudtaget ska kunna goras. Dessutom har den skillnad som studier-
na utanfor Sverige visar nar det galler skolor pa olika konkurrensutsatta marknader, inte stu-

derats i den svenska kontexten.

3.2. Syfte

Med utgangspunkt i teorier kring utbildning som konsumtionsvara (Lubienski, 2007) och pro-
fileringskategorier pa utbildningsmarknaden (Lund, 2007) syftar denna uppsats saledes till att
studera den svenska utbildningsmarknaden med avseende pa det utbud av information olika

gymnasieskolor véljer att fora fram pa deras internethemsidor.

3.3. Fragestallningar

Huvudfragestallning:
Hur ser det informationsutbud ut, som svenska gymnasieskolor valjer att lyfta fram pa deras

internethemsidor med syfte att informera och locka till sig elever?
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Delfragestallningar:
1. Finns det nagra skillnader pa det informationsutbud offentliga respektive fristaende skolor

valjer att lyfta fram pa deras internethemsidor?

2. Finns det nagra skillnader pa det informationsutbud skolor i olika kommuntyper véljer att

lyfta fram pa deras internethemsidor?

4. Forskningsdesign

Denna studie har for avsikt att beskriva hur informationen till elever infér deras gymnasieval
ser ut beroende pa skolans agandeform och pa var i landet skolan &r etablerad. Studien blir
saledes beskrivande till sin utformning, da den inte amnar forklara eventuella skillnader mel-
lan skolorna. For att kunna forklara varfor skillnaderna uppstar, maste de forst och framst
kartlaggas, sa till vida att de dverhuvudtaget finns, och det &r detta som ar denna studies syfte.
Detta kapitel syftar till att presentera uppsatsens metod och material, samt diskutera de av-

grénsningar och det urvalsforférande som har genomforts.

4.1. Presentation av metod och material

Denna uppsats syftar till att sdga ndgot om hela den svenska skolmarknaden. Detta innebar att
ett stort urval av skolor behdver studeras och dérav blir en kvantitativ metod mer [amplig &n
en kvalitativ (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, & Wangnerud, 2004, s. 219). | och med att det
ar information i text som kommer analyseras ror det sig dessutom om en kvantitativ textana-
lys, eller en sa kallad innehallsanalys, som ar ett anvandbart verktyg for att svara pa fragor om
forekomsten av olika typer av innehallsliga kategorier i ett material (s. 219). Innehallsanalys
ar saledes en lamplig metod att anvanda for att finna monster i storre textmangder, men dven
for att gora jamforelser mellan texter (Bergstrom & Boréus, 2000, s. 46), vilket denna studie

amnar gora.

Gymnasieskolor anvander olika typer av information och marknadsforingskanaler for att na ut
till elever, men denna studie begrénsar materialet till att innefatta den skriftliga information
som finns pa skolornas hemsidor. Da syftet ar att studera skolor fran hela Sverige &r det svara-
re att fa tag pa annat material, som exempelvis reklamaffischer och de informationsbroschyrer
som skickas ut till blivande gymnasieelever. Dessutom anvénder inte samtliga skolor alla

tankbara marknadsforingskanaler, men i princip alla borde ha en hemsida pa Internet. Dartill
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visar resultatet fran tva studentuppsatser att just skolors hemsidor ar en viktig informationska-
nal for blivande gymnasieelever (Andersson, Eklund, & Goransson, 2007; s. 18; Fridner &
Zeilon, 2008, s. 28f). Det finns dock problem med denna typ av material. Férutom att det bara
rér sig om en del av all information eleverna nas av, kan texten i vissa fall vara valdigt omfat-
tande. Vissa skolor tillhandahaller all méjlig information, och lankar hit och dit till olika in-
ternetsidor. Eftersom det finns en ambition att denna studie ska vara relativt omfattande och
darav innehalla ett stort urval av skolor maste textmangden fran varje skola som analyseras
begransas. Detta gors saledes genom att tanka att den forsta sidan som internethemsidan visar
fungerar som forstasidan i en nyhetstidning. Detta kan liknas vid principen om stordriftsforde-
lar, det vill séga att en liten del av en text far representera den storre delen (Esaiasson m.fl.
2004, s. 224). Det ar pa forstasidan som det viktigaste fors fram och det som ska locka till
vidare lasning. Med Okade valmojligheter néar det galler gymnasieskolor, har eleverna en
mangd information att ta sig igenom och ta till sig. Sannolikheten &r darfor stor att de flesta
elever inte laser all text som finns pa skolornas hemsidor, utan att de laser hemsidans forstasi-
da och endast om denna visar sig innehélla nagot intressant gar vidare till de andra lankarna.
Det géller saledes for skolorna att redan pa forstasidan fa eleverna intresserade av deras ut-
bildning. Dessa forstasidor blir darfor intressanta att studera for att se vilken information sko-

lor i forsta hand véljer att lyfta fram pa hemsidorna.

Andra problem med att analysera skolhemsidor &r att dessa inte ser likadana ut eller &r organi-
serade pa samma satt, vilket kan forsvara jamforelsen. Dessutom &r dessa hemsidor aven till
for elever som redan gar pa skolorna. For att pa basta satt forsoka undga dessa problem maste
studien begransas till att omfatta endast den text som &r avsedd for att informera och locka till
sig nya elever. Vissa skolor har valt att vanda sig till blivande gymnasieelever redan pa forsta
sidan oftast genom en presentation av skolan, medan andra istallet anvander lankar till sédan
information. Detta innebdr att en hemsidas forstasida, som ej ar avsedd for presumtiva elever,
inte har varit foremal for analys. Istéllet har den sida som tydligt vander sig till blivande ele-
ver (ex. "Infor gymnasievalet” och ”X-gymnasiet — ett klokt val”) och den sida som fungerar
som en presentation av skolan och utbildningen (ex. ”Om skolan”, ”Var modell”, Utbild-
ningen”, ”Vér vision”, ”Arbetssitt”) analyserats. Ibland har saledes flera sidor pa en hemsida
varit foremal for analys och alltséd fungerat som hemsidans forstasida”. Det dr viktigt att po-
angtera att information som finns under lankar pa de analyserade sidorna inte har studerats,
och inte heller den information som eventuellt finns i l&anktiteln. Endast den text som fungerar

som en presentation av skolan och utbildningen har analyserats.
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4.2.Urval

Da denna uppsats syftar till att saga ndgot om hur gymnasieinformationen ser ut pa hela den
svenska skolmarknaden, maste urvalet av skolor vara stort och representativt for hela landet.
Ett slumpmaéssigt urval ar klart dverlagsen da det galler att besvara beskrivande fragestall-
ningar (Esaiasson m.fl., 2004, s. 193). En nackdel ar dock att verkligheten ibland kan vara sa
snedfordelad att jamforelser kan vara svara att gora. For denna studie kan det innebéra att
skolor i glesbygden, vilka &r farre an skolor i tatorten, kan bli sa fa i urvalet att det egentligen
inte gar att gora en tillforlitlig jamforelse. For att komma runt detta problem gar det att gora
ett disproportionellt stratifierat urval, vilket kommer innebdra att den grupp som annars skulle
bli valdigt liten i ett helt sSlumpmaéssigt urval, istallet tillats utgora en oproportionerligt stor del
av urvalet. Detta alltsd for att jamforelser mellan de olika grupperna ska kunna goras utan

stora statistiska felmarginaler (s. 198f).

For att gora ett sddant slupmassigt urval behovs en urvalsram (Esaiasson m.fl., 2004, s. 195),
och for denna studie blir da en forteckning dver samtliga gymnasieskolor i Sverige aktuell. En
sadan lista finns pa Skolverkets hemsida (Skolverket, Skoladresser, 2009/10) och redovisar
aven bland annat &gandeform och kommun. Dock saknas uppgifter om vad for slags kommun
det handlar om, vilket behovs for analysen. Glesbygdsverket har gjort en indelning av Sveri-
ges kommuner i tre olika grupper dar mojligheten att na service och arbete ar avgorande. De
skiljer pé tatortskommuner, tatortsnara landsbygdskommuner’ och glesbygdskommuner (for
mer information om indelningen se bilaga 1) (Glesbygdsverket, 2003). | denna indelning finns
det endast 22 glesbygdskommuner. For att 6ka denna grupps storlek anvénds dven Svenska
kommuner och landstings definition av glesbygd, vilken ger ett antal pa 39 kommuner (for
mer information kring definitionen se bilaga 1) (SKL, 2005). SKL:s och Glesbygdsverkets
kommunindelningar &r alltsd ndgot olika, vilket dven galler for hur de definierar glesbygd. For
att gora gruppen med glesbygdsskolor storre har bada definitionerna varit gallande i urvalsfor-
farandet och i analysen. Det har alltsa rackt for en kommun att definieras som glesbygd enligt

en av indelningarna, oavsett hur kommunen klassas enligt den andra.

Med hjélp av Skolverkets lista Over alla svenska gymnasieskolor, Glesbygdsverkets och till
viss del SKL:s kommunindelning, har det saledes gatt att fa fram varje gymnasieskolas hu-

vudman samt i vilken kommuntyp skolan &r etablerad. Tanken var dérefter att urvalet skulle

" For enkelhetens skull anvands hadanefter ordet landsbygdskommun istéllet for tatortsnara landsbygdskommun.
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goras genom att slumpmassigt dra lika manga skolor ur sex olika grupper; (1) offentliga sko-
lor i glesbygdskommuner, (2) fristaende skolor i gleshygdskommuner, (3) offentliga skolor i
landsbygdskommuner, (4) fristaende skolor i landshygdskommuner, (5) offentliga skolor i
tatortskommuner, och (6) fristaende skolor i tatortskommuner. Detta har dock inte varit moj-
ligt da skolorna i glesbygden &r alldeles for fa. Av hela populationen pa 1058 gymnasieskolor
ar urvalet darfor 240, vilket ger en felmarginal pa ungefar + 5 procent (givet en spridning pa
50-50)°. Det blir d& ett totalurval i de tva forsta grupperna som géller glesbygdsskolor (34
offentliga och 6 fristaende) och ett slumpmassigt urval pa 50 skolor i varje dvrig grupp besta-
ende av 195, 103, 283 respektive 437 skolor. Det slumpméssiga urvalet i varje grupp gjordes
systematiskt, det vill sdga genom att dra var fjarde, var tredje, var sjatte respektive var nionde
skola (populationen/urvalsstorleken), med start vid ett slumpmassigt tal mellan ett och den
aktuella urvalskvoten. Efter urvalsforfarandet visade det sig dock att nagra av skolorna inte
fanns langre. Det har alltsa forekommit ett bortfall, men for att urvalet anda ska vara 240 sko-
lor har en ny skola pa listan, i enlighet med ovan beskrivna urvalsprocedur, valts och istéllet

analyserats. Detta har rort sjutton skolor.

4.3. Kodschema, operationalisering och validitet

For att kunna genomfora en analys av skolornas information behévs ett kodschema (se bilaga
2). Ett sadant talar om i detalj vilka noteringar som ska goras i de analyserade texterna. Aven
en kodningsinstruktion (se bilaga 3) behdvs for att visa hur materialet ska tolkas (Bergstrom
m.fl., 2000, s. 50). Kodschemat ar indelat i tva olika avsnitt dar det forsta ror sddana egenska-
per som &r intressanta i jamforelsesynpunkt (de oberoende variablerna), sasom agandeform,
med variabelvéardena (1) offentlig och (2) fristaende, samt i vilken slags kommun skolan &r

etablerad, med variabelvardena (1) tatorts-, (2) landsbygds- och (3) glesbygdskommun.

Det andra avsnittet i kodschemat ror de aspekter som skolorna genom sina hemsidor lyfter
fram med avsikt att informera och locka till sig elever. Exempel pa sadana beroende variabler
ar information om kurser/amnen, allmén beskrivning av social miljé och erbjudande om da-
tor. Med undantag fran den sista (se bilaga 2) har alla variabler i det andra avsnittet variabel-
vardena (0) forekommer ej och (1) férekommer. Den sista variabeln rér hur manga olika

aspekter som skolan lyfter fram och avser att sdga nagot om hur stort informationsutbudet ar.

Pzx [2x (1-2)=1,96% \/7"'5"*0'50 x(1-22)

240 1058
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Viktigt att poangtera &r att det enda som har raknats ar alltsa hur manga olika typer av infor-
mation som finns med och alltsa inte mangden information med tanke pa ord- eller menings-

antal. En kort text kan saledes fa med fler informationsaspekter an en langre.

En forteckning dver alla tankbara variabler som skulle kunna vara foremal for en kvantitativ
undersokning kan sjélvklart vara oandlig. Det kan vara svart att i forvag veta vad som kom-
mer finnas i de texter som ska analyseras (Esaiasson m.fl., 2004, s. 226). For att fa grepp om
mojliga variabler har darfor nagra skolhemsidor kollats upp och darefter har ett preliminart
kodschema konstruerats for att sedan testas pa en del av materialet. Genom denna pilotstudie
har tolkningsproblem och oklarheter noterats, vilket sedan har lett till korrigeringar av bade
kodschema och kodningsinstruktioner. Att konstruera ett kodschema é&r troligtvis det mest
kritiska nar det galler innehallsanalys. Utan ett bra och tydligt kodschema blir det bade svart
att genomfora analysen och resultaten kan bli skeva eller rent av felaktiga. Kodschemat &r

alltsa viktigt for validiteten.

En hog sa kallad begreppsvaliditet innebar en dverensstimmelse mellan den teoretiska nivan
och den operationella, det vill sdga en franvaro av systematiska fel (s. 61f). Denna studies
operationella indikatorer &r kodschemats olika beroende variabler och dessa maste alltsa kun-
na kopplas till de teoretiska begreppen for att validiteten ska bli god. Nar det galler den typo-
logi av konsumtionsvaror som Lubienski (2007) anvander i sin studie blir variabler rorande de
egenskaper hos utbildningen, som informationen synliggér, aktuella. Exempelvis syftar varia-
beln Information om program pa sadan information som visar varans sékningsegenskaper, da
detta ar egenskaper som konsumenten/eleven kan kolla upp innan kopet/skolstarten, och alltsa
sadan information som kan anvéndas i en jamforelse infor val av skola. Variabeln Allmén
beskrivning av program syftar daremot till sddana egenskaper hos utbildningen som inte kan
faststillas innan “’kopet”, sd som exempelvis “nyttiga och bra program”. Hér handlar det istl-
let om erfarenhetsegenskaper, eller kanske framst om tilltroegenskaper da ett programs nytta
kanske aldrig egentligen kan utvérderas for den enskilda eleven. Dessa tva egenskaper kan
vara nagot svara att skilja pa nar det galler utbildning och dessutom menar Lubienski (2007)
att utbildning inte kan ségas karaktariseras av erfarenhetsegenskaper da fa elever valjer att
byta skola. Darfor kommer endast tilltroegenskaper anvandas i analysen, men med reservatio-
nen att det i vissa fall istallet skulle kunna handla om erfarenhetsegenskaper. Lunds (2007)
profileringskategorier ar nagot svarare att koppla till kodschemats variabler, vilket kan bero

pa att det handlar om idealtyper och att mycket av den information skolorna tillhandahaller
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inte kan kategoriseras in i schemat. De variabler som handlar om hur skolan profilerar sig gar
dock att koppla till de olika profileringskategorierna, samt vilka externa kontakter skolan har
och vilka framtidssyftande aspekter de framhaller. Den profil som orienterar sig mot mer pe-
dagogiska aspekter gar att skonja med hjélp av variabler som ror skolans sociala miljo och
elevinflytande. En eventuell utveckling mot mer marknadsorienterad profilering hos skolorna
gar dessutom att studera genom de variabler som ror beskrivning av presumtiv elev, erbju-

danden av olika slag samt reklamliknande slogans.

Forutom god begreppsvaliditet behovs god reliabilitet for att den sa kallade resultatvaliditeten
ska vara hig. Hog reliabilitet innebér franvaro av slumpmassiga eller osystematiska fel. Aven
om kodschemat &r tillrackligt bra for att kunna undersoka det vi pastar att vi undersoker, kan
alltsd den manskliga faktorn innebara att resultatvaliditeten blir dalig (Esaiasson m.fl., 2004,
s. 67f). For att undvika lag reliabilitet galler det saledes att vara mycket noggrann, vilket
sjalvklart har varit fallet i denna studie. Nar kodschemat var konstruerat, hade testats pa en del
av materialet och sedan korrigerats, kunde det anvandas pa hela materialet. For att bearbeta
den data som kom fram genom textanalysen har statistikprogrammet SPSS anvants. De olika
skolornas informationsutbud har saledes sammanstéllts i SPSS for att analyseras och redovi-

sas med hjalp av korstabeller.

5. Resultat

Detta kapitel avser att redovisa resultatet av studien, det vill sédga hur olika skolors informa-
tionsutbud ser ut. Fokus kommer ligga pa en jamforelse mellan skolorna beroende av huvud-
man och kommuntyp. P& grund av urvalsforfarandet som genomfordes for att kunna gora sa-
dana jamforelser, ar de olika urvalsgrupperna som har anvants i studien inte helt proportioner-
liga med verkligheten. Darfor gar det inte att med sakerhet sdga nagot generellt om samtliga
gymnasieskolor i Sverige. Dessutom &r exempelvis glesbygdsskolorna och de offentliga
oproportionerligt manga for att en helt korrekt jamforelse mellan de olika skoltyperna respek-
tive kommuntyperna ska kunna goras. Dock diskuteras detta i det tredje avsnittet da de bada

oberoende variablerna analyseras tillsammans.
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5.1. Informationsutbud beroende av huvudman

Den forsta markbara skillnad som finns mellan offentliga och fristaende skolor géller hur
manga olika aspekter skolorna lyfter fram. De fristaende skolorna tenderar att ha med nagot
fler informationstyper, dar mellan elva och femton &r vanligast (36%°) féljt av mellan sex till
tio (25%). Det omvanda forhallandet galler for de offentliga skolorna (31% respektive 27%).
Mellan en och fem aspekter ar nagot vanligare hos de offentliga &n hos de fristaende (12%
respektive 7%). De olika skoltyperna skiljer sig dven at nar det galler vilken typ av informa-

tion som de framst framhaller.

Tabell 1. Vanligast forekommande information beroende av huvudman

Offentliga gymnasieskolor Fristadende gymnasieskolor

Information om program/inriktningar 68,7% Allmén beskrivning av undervisningen/utbildningen
90,6%

Allman beskrivning av undervisningen/utbildningen Information om program/inriktningar 71,7%

63,4%

Allman beskrivning av social miljo 48,5% Ovriga pedagogiska aspekter 53,8%

Reklamliknade slogans 45,5% Reklamliknande slogans 49,1%

Allman beskrivning av skollokaler/faciliteter 39,6 Annan profil 48,1%

Som tabell 1 visar géller ett omvant forhallande mellan skoltyperna rérande de tva vanligaste
aspekterna. Information om program/inriktningar® & vanligast hos de offentliga skolorna
och darefter kommer allmén beskrivning av undervisningen/utbildningen, som alltsa ar vanli-
gast hos friskolorna. Dessutom &r denna aspekt mycket vanligare bland dessa (91% jamfort
med 63%). Allmén beskrivning av undervisningen/utbildningen &r ett typiskt exempel pa till-
troegenskaper hos en vara. Det handlar om “mjuk” information som egentligen inte sager na-
got om utbildningens kvalité, utan det ar sadant eleven maste anta staimmer och eventuellt bli
Overtygad om efter avslutad utbildning. Information om program/inriktningar ar daremot den
typ av information som pavisar varans sokningsegenskaper. Med denna hirda” information

kan eleven innan skolvalet avgdra utbildningens for- och nackdelar, samt jamféra med andra

% Samtliga procenttal som redovisas avser andelen av skolorna i den aktuella gruppen. | detta fall innebér det att
36% av friskolorna har mellan elva och femton aspekter pa deras hemsidor.

10 samtliga beroende variabler, d.v.s. de olika informationsaspekterna kommer for tydlighetens skull redovisas
kursivt.
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skolor (Lubienski, 2007, s. 122ff). | tabell 1 syns &ven andra informationsaspekter som ror
utbildningens sokningsegenskaper. Hos friskolorna &r Ovriga pedagogiska aspekter (54%
jamfort med 21%')och annan profil vanliga. Den sistnamnda aspekten férekommer &ven
relativt ofta hos de offentliga skolorna, dven om en viss skillnad féreligger (38% jamfort med
48%).

Nar det galler den information som pavisar utbildningens tilltroegenskaper ar allméan beskriv-
ning av social miljé och allmén beskrivning av skollokaler/faciliteter vanliga hos de offentliga
skolorna. Den forstndmna aspekten kan aven kopplas till den pedagogiskt orienterade profilen
som pavisar att gemenskap och samhdrighet ar viktiga ingredienser for utbildningen (Lund,
2007, s. 291). Bada aspekter ar dock aven vanliga bland friskolorna (43% respektive 40%)

och inga storre skillnader mellan skolformerna finns.

Friskolorna har som namnts ovan fler olika informationsaspekter pa deras hemsidor, vilket
skulle kunna forklara att de flesta aspekter forekommer oftare pa friskolornas hemsidor &n pa
de offentligas. Nagra exempel som inte syns i tabell 1 ar framtidssyftande aspekter rérande
vidare studier (47% respektive 29%), framtidssyftande aspekter rérande arbete efter studen-
ten (46% respektive 26%), praktik/APU (43% respektive 17%), beskrivning av presumtiv elev
(35% respektive 12%) och yrkesforberedande/praktisk profil (19% respektive 4%). De tva
forsta ar tilltroegenskaper och kan kopplas till tva av Lunds (2007) profileringskategorier, den
akademiskt orienterade respektive den arbetsmarknadsorienterade. Praktik/APU och yrkesfor-
beredande/praktisk profil & exempel pa sokningsegenskaper, men kan dven kopplas till den
arbetsmarknadsorienterade profileringskategorin, da aspekterna trycker pa verksamheter utan-
for skolan och visar pa en vilja av skolan att integrera eleverna pa arbetsmarknaden (s. 290).
Praktik/APU kan aven kopplas till den naringslivsorienterade profilen, da denna pavisar vik-
ten av att eleverna ska socialiseras in i det sociala sammanhang som de utbildas for, det vill
séga ha bra kontakt med arbetslivet redan under gymnasieutbildningen (s. 290). Beskrivning
av presumtiv elev ar en informationsaspekt som hor till den marknadsorienterade profilen dar
skolorna ofta riktar sig till vissa grupper av elever, de som ar sérkilt begavade i nagot sarskilt
eller har speciella ambitioner inom utbildningen (s. 291). Aven sékningsegenskapen stod i

undervisningen ar mer vanlig bland friskolorna (44% respektive 16%).

1 De allra flesta siffror som redovisas och ménga fler finns i bilaga 4.
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Reklamliknande slogans &r vanliga oavsett huvudman. Den liksom annan profil, som &r nagot
vanligare bland friskolorna, kan kopplas till den marknadsorienterade profilen. Med de re-
klamliknande parollerna forutsatter och konstituerar skolorna eleven som en konsument som
ska lockas att kopa den erbjudna varan, och att lyfta fram skolans speciella profil handlar om
en vilja hos skolorna att nischa sig pa marknaden och att visa det unika med just den egna
utbildningen (Lund, 2007, s. 290). En annan aspekt som kan kopplas till den marknadsorien-
terade profilen &r specialutformat/lokalt program. Denna ar vanligast bland offentliga skolor
(25% jamfort med 13%), och handlar om att sarskilja sig och visa nagot unikt med den egna
utbildningen (s. 290).

Annat som hor till den marknadsorienterade profilen &r erbjudanden av olika slag (Lund,
2007, s. 290). Dessa ar inte vanliga, varken hos offentliga eller fristdende skolor, men nagra
sma skillnader finns dock. Det &r ndgot vanligare bland friskolorna att erbjuda lan av dator
(9% jamfort med 4%), dator (9% jamfort med 1%), resor/studieresor/utlandspraktik (31%
jamfért med 20%), gratis/rabatterad skolmat (9% jamfort med 3%) och Gvriga erbjudanden

utan direkt anknytning till undervisningen (18% jamfért med 8%).

5.2. Informationsutbud beroende av kommuntyp

Nar det géller antal olika aspekter som forekommer pa skolornas hemsidor ar de nagot fler
bland tatortskolorna och nagot farre bland glesbygdsskolorna. | tatorten och landsbygden é&r
det vanligast med mellan elva och femton aspekter (30% respektive 36%) och i glesbygden
med mellan sex och tio (38%). Sjutton procent av tatortsskolorna jamfoért med sex procent av
landsbygdsskolorna har mellan 21 och 25 olika aspekter, och tjugo procent av glesbygdssko-
lorna har mellan en och fem aspekter, jamfort med sju respektive atta procent av tatorts- och
landsbygdsskolorna. Det finns dessutom nagra skillnader mellan de olika kommuntyperna nar

det galler vilken typ av information de framst framhaller.

Tabell 2. Vanligast forekommande information beroende av kommuntyp

Tatort Landsbygd Glesbygd

Allmé&n beskrivning av undervis- Allmén beskrivning av undervis- Information om pro-
ningen/utbildningen 83,7% ningen/utbildningen 74,5% gram/inriktningar 72,5%
Information om pro- Information om pro- Allmén beskrivning av undervis-
gram/inriktningar 69,4% gram/inriktningar 69,6% ningen/utbildningen 57,5%
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Reklamliknade slogans 54,1% Allmén beskrivning av social Annan speciell profil 45%
miljo 47,1%

Allman beskrivning av l&rarna Reklamliknade slogans 44,1% Allman beskrivning av social

49% miljo 42,5%

Ovriga pedagogiska aspekter Allman beskrivning av skolloka- Specialutformat/lokalt program

46,9% ler/faciliteter 41,2% 37,5%

Som tabell 2 visar ar tilltroegenskapen allmén beskrivning av undervisningen/utbildningen
den vanligaste aspekten i tatorten och landsbygden, medan den kommer pa andra plats i gles-
bygden, dér istéllet sokningsegenskapen information om program/inriktningar ar vanligast.
Tilltroegenskapen allman beskrivning av lararna och sokningsegenskapen 6vriga pedagogis-
ka aspekter ar vanligast i tatorten, medan sokningsegenskapen allméan beskrivning av social
miljo ar bland de fem vanligaste i landsbygden och glesbygden. Den sistndmnda aspekten ar
dock i princip lika vanlig i tatorten och till och med nagot vanligare dar &n i glesbygden (47%
jamfért med 43%). Allmén beskrivning av social miljé kan som ovan namns kopplas till den
pedagogiskt orienterade profilen. Bland landsbygdens fem vanligaste aspekter finns tilltro-
egenskapen allméan beskrivning av skollokaler/faciliteter, vilken dock aven &r vanlig i tatorten

(44%), men forekommer inte sérskilt ofta i glesbygden (25%).

Reklamliknande slogans hor till tatorten och landsbygdens fem vanligaste aspekter, men ar
aven relativt vanlig i glesbygden (38%). Denna aspekt har stark koppling till den marknads-
orienterade profilen, och nagra andra aspekter som ocksa kan kopplas till den hor till glesbyg-
dens fem vanligaste. Det géller s6kningsegenskaperna annan profil och specialutformat/lokalt
program. Medan den forstnamnda aspekten ocksa ar vanlig i tatorten och landsbygden (44%
respektive 40%), ar specialutformat/lokalt program mer ovanligt dar (13% respektive 19%).
Erbjudanden av olika slag, som ocksa hor till den marknadsorienterade profilen, ar inte sar-
skilt vanliga i ndgon av kommuntyperna. | landsbygdskommunerna ar det dock nagot vanliga-
re med erbjudanden om lan av dator (10% jamfort med 4% i tatorten och 3% i glesbygden)
och resor/studieresor/utlandspraktik (28% jamfort med 25% i tatorten och 18% i glesbyg-
den). Ovriga erbjudanden utan direkt anknytning till undervisningen &r ndgot mer ovanliga i

glesbygden jamfort med tatorten och landsbygden (5% jamfort med 13% respektive 14%).

Aven om det finns vissa andra skillnader mellan kommuntyperna ar det vanligt med en fal-
lande forekomst av aspekter fran tatorten till glesbygden. Manga aspekter ar alltsa vanligare i
tatorten, nagot mindre vanliga i landsbygden och minst vanliga i glesbygden, vilket skulle

kunna bero pa skillnaden i antal aspekter som de olika skolorna lyfter fram. Detta géller for
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nagra av de aspekter som redan har berorts, allman beskrivning av undervisning-
en/utbildningen (84%, 75% respektive 58%), allméan beskrivning av lararna (49%, 36% re-
spektive 23%) och reklamliknande slogans (54%, 44% respektive 38%), men aven for andra,
exempelvis tilltroegenskapen framtidssyftande aspekter rérande vidare studier (45%, 33%
respektive 25%) (dven kopplad till den akademiskt orienterade profilen) samt sokningsegen-
skapen information om &vriga utbildningskvalitéer (40%, 30% respektive 23%). Det finns
aven aspekter som férekommer ungefar lika ofta i tatorten och landsbygden, men mer sallan i
glesbygden, exempelvis sokningsegenskapen stdd i undervisningen (30%, 36% respektive
5%) samt tilltroegenskapen allmén beskrivning av skollokaler/faciliteter (44%, 41% respekti-
ve 25%).

5.3. Informationsutbud beroende av huvudman och kommuntyp

Hittills har informationsutbudet beroende av huvudman respektive kommuntyp redovisats var
for sig. Nu ska de bada oberoende variablerna slas ihop och analyseras tillsammans vilket ger
oss sex olika grupper. Pa sa satt gar det alltsa att se skillnader mellan exempelvis samma skol-
form i olika kommuntyper. Nar det galler hur manga olika typer av aspekter som skolorna
framhaller hander det inte s& mycket jamfort med analyserna ovan. Friskolorna har nagot fler
oavsett kommuntyp och glesbygdsskolorna nagot farre oavsett huvudman. De fristaende sko-
lorna i glesbygden ar dock endast sex stycken och i den gruppen &r det lika vanligt med en till
fem aspekter som sexton till tjugo (33%), och med sex till tio som 21 till 25 (17%).

Genom att se till de olika gruppernas fem vanligaste aspekter upptréader vissa skillnader jam-

fort med foregaende analyser.

Tabell 3. Vanligast forekommande information beroende av huvudman och kommuntyp

Offentliga i Offentliga i Offentliga i Fristaende i Fristaende i lands- | Fristdende i
tatort landsbygd glesbygd tatort bygd glesbygd
Allmén be- Information Information om | Allmén be- Allmé&n beskrivning | Information
skrivning av om program/ program/ in- skrivning av av undervisningen/ | om program/
undervisning- inriktningar riktningar undervisning- utbildningen 88,7% | inriktningar
en/ utbildning- | 67,3% 67,6% en/ utbildning- 100%

en 72,5% en 95,7%

Information om | Allmén be- Allméan be- Information om | Information om Annan speciell
program/ in- skrivning av skrivning av program/ in- program/ inrikt- profil 83,3%
riktningar undervisning- undervisningen/ | riktningar ningar 71,7%

70,6% en/ utbildning- | utbildningen 68,1%
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en 59,2% 55,9%
Reklamliknan- | Allmén be- Allmén be- Ovriga peda- Stod i undervis- Allmén be-
de slogans skrivning av skrivning av gogiska aspek- | ningen 50,9 % skrivning av
52,9% social miljoé social miljoé ter 68,1% undervisning-
55,1% 44,1% en/ utbildning-
en 66,7%
Allméan be- Allman be- Skolans storlek | Allmén be- Framtidssyftande Skolans till-
skrivning av skrivning av 44,1% skrivning av aspekter rérande ganglighet och
social miljo skollokaler lararna 57,4% arbete 49,1% lage 66,7%
45,1% 44,9%
Allméan be- Annan speciell | Specialutfor- Annan speciell | Information om Beskrivning av
skrivning av profil 42,9% mat/ lokalt profil 55,3% skolans undervis- presumtiv elev
skollokaler program 41,2% . ningslokaler 49,1% | 66,7%
43.1% Reklamllk?zan-
de slogans
55,3%

Det som kanske ar mest tydligt i tabell 3 &r att tilltroegenskapen allméan beskrivning av under-
visningen/utbildningen &r vanligast bland friskolorna och i tatorten, samt att sokningsegen-
skapen information om program/inriktningar & mer vanlig bland offentliga skolor och i gles-
bygden. Annat som blir tydligt &r de aspekter som endast forekommer hos en av de sex grup-
perna. Sokningsegenskapen specialutformat/lokalt program, som daven kan kopplas till den
marknadsorienterade profilen, & mycket vanligare bland de offentliga glesbygdsskolorna an
bland de évriga grupperna (41% jamfort med 16%, 22%, 11%, 15% respektive 17%). SOk-
ningsegenskapen ovriga pedagogiska aspekter och tilltroegenskapen allmén beskrivning av
lararna &r vanligare bland samtliga friskolor, men sarskilt bland dem i tatorten (se bilaga 4).
Sokningsegenskapen stod i undervisningen &r ocksa vanligare bland friskolor an bland offent-
liga. Aspekten ar dock vanligast bland de fristdende i landsbygden, men &ven bland friskolor-
na i tatorten (40%). Detta galler aven for tilltroegenskapen framtidssyftande aspekter rérande

arbete, som &ven kan kopplas till den arbetsmarknadsorienterade profilen (47%).

Sokningsegenskapen skolans tillganglighet/lage och beskrivning av presumtiv elev, vilken
kan kopplas till den marknadsorienterade profilen, ser ut att vara vanligast bland fristaende
glesbygdsskolor, men dessa siffror bor ses pa med forsiktighet da gruppen endast bestar av
sex skolor. Detta galler aven for de andra siffrorna som redovisas for de fristaende glesbygds-
skolorna. Genom att titta pa procenttalen for aspekterna skolans tillganglighet/lage och be-
skrivning av presumtiv elev ser det alltsa ut som om dessa ar mycket vanligare bland gruppen

av fristaende glesbygdsskolor &n bland de andra fem, men med stor sannolikhet beror det mer

12| denna ruta finns tva olika aspekter, men da de ar lika vanliga kunde ingen uteslutas fran listan.
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pa gruppens storlek samt att aspekterna ar vanligare bland friskolorna. Det finns namligen
ingen stor skillnad mellan de olika kommuntyperna och skolans tillganglighet/lage ar till och
med ovanligare i glesbygden oberoende av huvudman. Trots detta gar det att séga att 67% av
samtliga fristdende glesbygdsskolor i Sverige lyfter fram aspekterna, da gruppen ar ett total-
urval. Dessutom &r skolans tillganglighet/lage och beskrivning av presumtiv elev vanligare
bland friskolor &n bland offentliga oberoende av kommuntyp (41% jamfort med 36%, respek-
tive 35% jamfort med 12%). Sokningsegenskapen skolans storlek som endast finns bland of-
fentliga glesbygdsskolorna i tabell 3 &r nagot speciell. Den ar egentligen vanligare bland
friskolorna, men har en fallande forekomst fran tatort till glesbygd (51% till 42% i landsbyg-
den och 33% i glesbygden). Nar det galler de offentliga skolorna forhaller det sig tvartom.
Dér ar aspekten vanligare i glesbygden, mindre vanlig i landsbygden och minst vanlig i tator-
ten (44%, 33% respektive 24%).

Tilltroegenskaperna allméan beskrivning av social miljo, som dven kan kopplas till den peda-
gogiska profilen, och allmén beskrivning av skollokaler/faciliteter, forekommer endast bland
offentliga skolor i tabell 3, men dessa aspekter ar aven vanliga bland friskolor (se bilaga 4).
For den andra aspekten galler dock detta inte i glesbygden. Sokningsegenskapen information
om skolans undervisningslokaler/faciliteter forekommer bland de fristaende landsbygdssko-
lornas topp fem-lista. Den &r dock vanlig bland samtliga fristaende skolor oavsett kommuntyp
(43% i tatorten och 50% i glesbygden), samt bland de offentliga tatortsskolorna (41%).

Ovriga aspekter i tabellen kan kopplas till den marknadsorienterade profilen och férekommer
relativt ofta hos samtliga sex grupper. Sokningsegenskapen annan speciell profil ar nagot
vanligare bland de fristdende skolorna och mest tydligt blir detta i glesbygden (se bilaga 4),
vilket dock kan bero pa att de fristdende glesbygdsskolorna ar sa fa. Nar det galler reklamlik-
nande slogans ar den aspekten vanligare i tatorten, darefter i landsbygden, och minst vanlig i
glesbygden. Inga vasentliga skillnader finns mellan de olika skolformerna, utan har ar kom-
muntyp en viktigare faktor (se bilaga 4). Till den marknadsorienterade profilen hor &ven er-
bjudanden av olika slag, vilket visade sig inte vara speciellt vanligt forekommande. Det finns
dock nagra skillnader mellan skolformerna och i princip bestar dessa aven under kontroll av
kommuntyp. Mest vanligt ar det att skolorna erbjuder resor/studieresor/utlandspraktik. | tat-
orten och i glesbygden &r det ingen storre skillnad mellan offentliga och fristaende skolor
(24% jamfort med 26%, respektive 18% jamfort med 17%). Vanligast &r det dock bland de

fristaende landsbygdsskolorna och det &r i landsbygden den stora skillnaden mellan skolfor-
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merna finns (38% jamfort med 18%). Aven lan av dator och 6vriga erbjudanden utan direkt
anknytning till undervisningen &r nagot vanligare i landsbygden och bland friskolorna (se bi-
laga 4). Erbjudande om dator och erbjudande om gratis/rabatterad skolmat &r ocksa vanliga-
re for friskolorna, men bland dessa férekommer aspekterna nagot oftare i glesbygden respek-

tive i tatorten (se bilaga 4).

Ovan diskuterades &ven andra skillnader som fanns mellan de olika skolformerna. Dessa be-
star aven under kontroll av kommuntyp och galler tilltroegenskapen framtidssyftande aspekter
rorande vidare studier, samt sokningsegenskaperna praktik/APU och yrkesférberedan-
de/praktisk profil. Den forsta, vilken kan kopplas till den akademiskt orienterade profilen, &r
vanligare bland friskolorna oavsett kommuntyp, och vanligast i tatorten (51% jamfort med
45% i landsbygden och 33% i glesbygden). Aspekten forekommer dock dven, om an i nagot
mindre omfattning, bland de offentliga skolorna dar den ocksa &r vanligast i tatorten (39%
jamfort med 20% i landsbygden och 24% i glesbygden). Né&r det géller praktik/APU, vilken
kan kopplas till bade den arbetsmarknadsorienterade och naringslivsorienterade profilen, &r
dock skillnaderna fortfarande stora mellan skolformerna &ven under kontroll av kommuntyp
(se bilaga 4). Vanligast ar den i glesbygden, sedan i landsbygden och minst vanlig i tatorten
(50%, 47% respektive 38%). Yrkesforberedande/praktisk profil, vilken kan kopplas till ar-
betsmarknadsprofilen, ar egentligen inte sérskilt vanligt forekommande, men det finns skill-
nader mellan de olika grupperna som ar vérda att ndmna. Aspekten ar vanligast bland de fri-
staende landsbygdsskolorna, men forekommer dven bland friskolorna i tatorten och glesbyg-
den (26%, 11% respektive 17%). Bland de offentliga skolorna forekommer aspekten endast i

tatorten, och da i liten omfattning (10%).

Sokningsegenskapen information om évriga utbildningskvalitéer namndes i kapitel 5.2, dar
den redovisades som mest vanlig i tdtorten och minst vanlig i glesbygden. | tatorten finns det i
princip inga skillnader mellan offentliga och fristdende skolor (39% respektive 40%), men i
landsbygden daremot blir aspekten mycket vanligare bland friskolorna (43% jamfort med
16%). | glesbygden minskar skillnaden nagot igen, men finns fortfarande kvar (33% jamfort
med 21%). Aspekten ar alltsa lika vanlig i tatorten oavsett skolform, men i landsbygden och i

glesbygden &r den vanligare bland friskolorna.
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6. Avslutande analys/diskussion

Ett problem med denna studie har varit hanteringen av materialet, som namndes i kapitel 4.1.
Skolhemsidorna ar organiserade pa valdigt skilda satt och vad som réknas som en presenta-
tion av skolan med syfte att informera och locka till sig elever, ar inte alltid tydligt. Detta pro-
blem maste poangteras, men forhoppningsvis paverkar det inte resultatet i nagon storre om-
fattning. Syftet med uppsatsen har varit att studera den svenska utbildningsmarknaden med
avseende pa det utbud av information olika gymnasieskolor valjer att fora fram pa deras inter-
nethemsidor. Resultatet av textanalysen visar att skolor blandar information om utbildningens
sokningsegenskaper med information om utbildningens tilltroegenskaper. En stor del av den
information eleverna far ta del av ar saledes sadan som inte kan utvarderas forran utbildning-
en har paborjats och i manga fall avslutats, vilket ger skolorna ett informationsovertag over
eleverna. Detta stammer vél dverens med tidigare studier som bland annat menar att saklig
information ofta sammanblandas med reklam och annonsering (Lubienski, 2007; Lund,
2007).

Liksom studier utanfor Sverige, men till skillnad mot de svenska, visar denna studie att det
finns skillnader mellan offentliga och fristaende skolors informationsutbud. Dessutom finns
det skillnader beroende av var i landet skolan &r etablerad, vilket har diskuterats i nagra av
studierna utanfor Sverige. Tydligt &r att tatortsskolor och friskolor i hogre utstrackning har
med fler olika typer av information péa deras hemsidor, vilket skulle kunna bero pa ett storre
marknadsforingsbehov. Detta gar till viss del emot Humbles (2007) studie dar han sag ett
storre utbud hos de offentliga skolorna. Detta kan dock bero pa att han eventuellt sag till all
information pd hemsidan och inte begransade analysen till en presentation av skolan. Det stor-
re behovet av att locka elever gar eventuellt dven att se i den indirekta och mjuka information
som gar ut pa att beskriva utbildningen i sa positiva ordalag som mgjligt (allman beskrivning
av undervisningen/utbildningen), som alltsa ar vanligast bland friskolor och i tatorten, dven
om informationstypen férekommer i stor utstrackning bland samtliga skolor. En annan aspekt
som ocksa ror undervisningen, men som handlar om direkt information ar information om
program/inriktningar, vilken &r vanligast i glesbygden och bland de offentliga skolorna, men
forekommer dven ofta bland de évriga grupperna. Annan information som pavisar skolornas
sokningsegenskaper och som rdr undervisningen ar mer vanlig bland friskolorna &n bland de
offentliga, sa som &vriga pedagogiska aspekter och stod i undervisningen. Detta stammer

éverens med Hoglund och Richardts studie (2008), och kan bero pa en vilja av friskolorna att

24



forsoka havda sig gentemot andra skolor med hjélp av speciella undervisningsmetoder samt
erbjudande om mentorer eller handledare. Till stor del handlade stodet hos de fristaende sko-

lorna om just mentorer, vilka oftast befann sig ute pa arbetsmarknaden.

En marknadsorienterad profilering, som Lund (2007) sag i sitt resultat och som han menade
skulle expandera, blir aven tydlig i denna studie. Skolorna nischar sig genom speciella profi-
ler och anvénder slogans som kan jamforas med de som finns i varureklamsektorn. Reklam-
liknande slogans &r vanliga oavsett huvudman, men vanligast i tdtorten och minst vanliga i
glesbygden, vilket aterigen skulle kunna tyda pa ett storre behov av marknadsforing bland
tatortsskolorna. Lubienskis (2007) resultat visar att motton ar vanligt forekommande oavsett
skolform, och dessa motton skulle kunna vara samma sak som reklamliknande slogans. Att
nischa sig pa marknaden genom att lyfta fram annan speciell profil ar nagot vanligare bland
friskolorna. 1 viss man handlar detta om att skolorna véander sig till olika grupper av elever,
vilket visar sig vara vanligt aven enligt tidigare studier (Lubienski, 2007; Lund, 2007;
Maguire m.fl., 1999). Har ingar aven beskrivning av presumtiv elev, en aspekt som ocksa
forekommer oftare hos friskolorna. Liksom tidigare forskning visar (Lund, 2007; Hoglund &
Rickardt, 2008) ar dessutom erbjudanden av olika slag, som ocksa kopplas till marknadsprofi-
len, ndgot vanligare bland de fristaende skolorna, dven om det inte forekommer sérskilt ofta.
Aspekter kring erbjudanden visade sig vara nagot vanligare i landshygden och skulle kunna
vara dessa skolors satt att konkurrera mot skolorna i de narliggande storre staderna. Gles-
bygdsskolornas sétt att havda sig pa marknaden skulle istéllet kunna vara att lyfta fram speci-

alutformade/lokala program, vilket visade sig vara vanligt bland de offentliga.

Den akademiskt orienterade profilen syns pa skolhemsidorna genom framtidssyftande aspek-
ter rorande vidare studier. Det verkar viktigt for manga skolor att lyfta fram att utbildningen
kan leda till en hogre utbildning och detta galler d&ven for dem som har en yrkesférberedande
profil. Denna aspekt ar vanligare bland friskolorna, vilket &ven visade sig i Lunds studie
(2007), samt i tatorten. Ett fokus pa det akademiska syntes dessutom i Maguire m.fl.:s (1999)
material. Enligt Lund (2007) var den arbetsmarknadsorienterade profilen tydligare bland de
offentliga skolorna, vilket gar emot denna studies resultat dar aspekterna praktik/APU, yrkes-
forberedande profil och framtidssyftande aspekter rérande arbete var vanligare bland frisko-
lorna oavsett kommuntyp. Den sistndmnda aspekten menade dock dven Lund (2007) var mer

vanlig bland friskolorna.
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Studierna utanfor Sverige visar dven att information kring elevprestationer och akademiska
faciliteter &r vanligt forekommande (Lubienski, 2007; Maguire, Ball, & Macrae, 1999;
Woods, Bagley, & Glatter, 1998), vilket aven skulle kunna sagas gélla for manga svenska
skolor. Information om 6vriga utbildningskvalitéer, vilken innefattar olika elevprestationer,
och information om skolans undervisningslokaler/faciliteter & namligen tva vanligt fore-
kommande aspekter i tatorten och bland friskolorna oavsett kommuntyp. Detta skulle aterigen
kunna visa ett storre behov av marknadsforing bland friskolor och tatortsskolor. Dessutom
skulle sadan information kunna vara viktig for friskolorna for att konkurrera mot valetablera-
de offentliga skolor i landsbygden och i glesbygden. Né&r det galler den sociala miljon visar
tidigare studier pa skilda resultat. Woods m.fl. (1998) menar att denna aspekt har fatt stryka
pa foten pa grund av ett fokus pa det akademiska, medan Lubienski (2007) finner denna
aspekt bland privatskolornas vanligaste, i form av gemenskap. | denna studie visar det sig att
aspekten allmén beskrivning av social miljo ar vanlig bland samtliga skolor. Det handlar dock
om indirekt information och det &r inte lika vanligt med konkreta exempel pa hur skolorna
arbetar for att eleverna ska trivas pa skolan. Denna aspekt ar ocksa den av de relativt vanliga

som kan kopplas till den pedagogiskt orienterade profilen.

Tidigare svenska studier visar att friskolor i hogre grad framhaller fordelen med den lilla sko-
lan (Lund, 2007; HOglund & Rickardt, 2008). Dessa studier har dock gjorts i tatorter, och ge-
nom att studera aven landsbygd och glesbygd blir resultatet annorlunda, vilket har redovisats
ovan (s. 21f). Aven om aspekten skolans storlek innefattar beskrivningar av fordelarna med
en stor eller en lagom stor skola, ar det vanligast att den lilla skolan lyfts fram. Resultatet kan
darfor bero pa att de storsta skolorna ofta ar offentliga skolor i tatorten. Friskolorna &r ofta
mindre och papekar alltsd fordelarna med detta. | landsbygden och glesbygden déremot ar
aven manga av de offentliga skolorna nagot mindre, vilket de da framhaver for att inte forlora
elever till de storre staderna i narheten. For friskolorna forsvinner alltsa denna konkurrensfor-
del i landsbygden och glesbygden, och férmodligen ar det framst de lokala offentliga skolorna

eller de fristaende skolorna i de storre staderna som &r deras viktigaste konkurrenter.

Olika utbildningspolitiska reformer har sedan 1990-talet inneburit en 6kad konkurrens pa den
svenska skolmarknaden. Gymnasieskolor har fatt ett okat behov av att locka till sig elever,
samtidigt som det har blivit viktigt for eleverna att kunna ta del av sadan information som kan
hjalpa dem gora val underbyggda gymnasieval. Ett marknadsféringsbehov fran skolornas sida

maste saledes kombineras med elevernas behov av saklig information. | tatorten ar konkur-
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rensen mellan skolorna storre an i glesbygden. Landsbygdsskolorna hamnar nagonstans dar
emellan da de formodligen i hogre grad kanner av konkurrensen fran tatortsskolorna an vad
glesbygdsskolorna gor, samtidigt som manga elever anda véljer en skola nara hemmet. Dessa
olika konkurrensutsatta marknader skapar skilda marknadsféringsbehov och denna studies
resultat tyder pa att detta behov i viss man speglas i skolornas informationsutbud. Detta inne-
bar att dven friskolorna har ett storre behov av att marknadsfora sig. Atminstone gor de detta i
nagot storre omfattning an de offentliga skolorna. Bland friskolor och skolor i tatorten ar in-
formationsutbudet storre och profilering nagot vanligare. Dessutom ar den marknadsoriente-
rade profileringskategorin tydligast bland dessa skolor. Daremot finns det inga storre skillna-
der gallande vilken typ av information skolorna erbjuder med avseende pa sokningsegenska-
per jamfort med tilltroegenskaper. Oavsett var i landet och vilken skolform det handlar om
sammanblandas saklig och objektiv information med formuleringar som mer liknar reklam.
Det ar sdledes sadan information blivande elever mots av i deras sokande efter den basta
gymnasieutbildningen. Detta innebar en begransning av deras konsumentmakt pa utbild-

ningsmarknaden och samtidigt ett visst saljarovertag for skolorna.
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BILAGA1

Glesbygdsverkets kommunkategorier

1. Tatortskommuner (112 st.)

Ovriga kommuner med mer &n 70% av befolkningen i tatort med mer an 3000 invanare.

2. Tatortsnara landsbygdskommuner (157 st.)
Kommuner med minst 30% boende utanfor tatort med mer an 3000 invanare och farre an
30% av befolkningen boende i omraden med mer an 45 minuters bilresa fran narmaste

tatort med mer &an 3000 invanare.

3. Glesbygdskommuner (22 st.)
Kommuner med minst 30% av befolkningen boende i omraden med mer &n 45 minuters

bilresa fran narmaste tatort med mer an 3000 invanare.

(Glesbygdsverket, Kommunkategorier, 2003)

SKL:s definition av glesbygdskommuner (fran och med 1 januari 2005)

SKL har gjort en kommungruppsindelning i nio grupper efter vissa strukturella egenskaper
som bland annat befolkningsstorlek, pendlingsmonster och naringslivsstruktur. En glesbygds-
kommun definieras som en kommun med mindre an sju invanare per kvadratkilometer och

mindre &n 20 000 invanare.

(SKL, 2005)



BILAGA 2

Kodschema
Uppgifter om skolan
. 1.  Offentlig
1. Agandeform 2. Fristdende
1. Téatortskommun
2. Kommuntyp 2. Landsbygdskommun
3.

Glesbygdskommun

Aspekter som lyfts fram pa hemsidorna

Information om program/inriktningar

. Férekommer ej 1. Férekommer

Specialutformat/lokalt program

. Férekommer ej 1. Férekommer

Allman beskrivning av program

. Férekommer ej 1. Férekommer

Information om kurser/amnen

. Férekommer ej 1. Férekommer

Allman beskrivning av kurser/amnen

. Férekommer ej 1. Férekommer

Studieférberedande profil

. Férekommer ej 1. Férekommer

Yrkesforberedande/praktisk profil

. Férekommer ej 1. Férekommer

10.

Annan speciell profil

. Forekommer ej 1. Férekommer

11.

Stdd i undervisningen

. Férekommer ej 1. Férekommer

12.

Ovriga pedagogiska aspekter

. Forekommer ej 1. Férekommer

13.

Information om lararnas behdrighet/kompetens

. Férekommer ej 1. Férekommer

14.

Ovrig information om lararna

. Forekommer ej 1. Férekommer

15.

Allmén beskrivning av lararna

. Férekommer ej 1. Férekommer

16.

Kontakter med arbetsmarknaden (féretag och naringsliv)

. Férekommer ej 1. Férekommer

17.

Kontakter med universitet/hogskola

. Forekommer ej 1. Férekommer

18.

Ovriga kontakter utanfér skolan

. Férekommer ej 1. Férekommer

19.

Praktik/APU

. Férekommer ej 1. Férekommer

20.

Studiebesok

. Férekommer ej 1. Férekommer

21.

Besok utifran

. Férekommer ej 1. Férekommer




22. Framtidssyftande aspekter rorande vidare studier . Férekommer ej 1. Férekommer
23. Framtidssyftande aspekter rorande arbete efter studenten . Férekommer ej 1. Férekommer
24. Information om 6vriga utbildningskvalitéer . Férekommer ej 1. Férekommer
25.  Allman beskrivning av undervisningen/utbildningen . Férekommer ej 1. Férekommer
26. Studie- och yrkesvégledare . Férekommer ej 1. Férekommer
27.  Skolhalsovard/elevvard . Forekommer ej 1. Forekommer
28.  Ovrig skolpersonal . Férekommer ej 1. Férekommer
29. Information om arbetsmiljé/studiemiljo . Férekommer ej 1. Férekommer
30. Allmé&n beskrivning av arbetsmiljoé/studiemiljo . Férekommer ej 1. Férekommer
31. Information om social miljé . Férekommer ej 1. Férekommer
32.  Allman beskrivning av social miljo . Férekommer ej 1. Férekommer
33. Information om elevinflytande . Férekommer ej 1. Férekommer
34.  Allman beskrivning av elevinflytande . Férekommer ej 1. Férekommer
35. Information om vérdegrundsarbete . Férekommer ej 1. Férekommer
36. Allman beskrivning av vardegrundsarbete . Férekommer ej 1. Férekommer
37.  Miljéarbete/Hallbar utveckling . Férekommer ej 1. Férekommer
38. Halsa och friskvard . Forekommer ej 1. Férekommer
39. Information om skolans undervisningslokaler/faciliteter . Forekommer ej 1. Férekommer
40. Information om évriga skollokaler/faciliteter . Férekommer ej 1. Férekommer
41. Allman beskrivning av skollokaler/faciliteter . Forekommer ej 1. Férekommer
42. Skolevenemang/projekt/aktiviteter . Férekommer ej 1. Férekommer
43. Skolans tillganglighet och lage . Férekommer ej 1. Férekommer
44. Skolans storlek . Férekommer ej 1. Férekommer
45.  Skolans etableringstid . Férekommer ej 1. Férekommer
46. Beskrivning av presumtiv elev . Férekommer ej 1. Férekommer
47. God/bra skolmat . Férekommer ej 1. Férekommer




48. Erbjudande om lan av dator . Férekommer ej 1. Férekommer
49. Erbjudande om dator . Férekommer ej 1. Férekommer
50. Erbjudande om resor/studieresor/utlandspraktik . Férekommer ej 1. Férekommer
51. Erbjudande om korkort . Férekommer ej 1. Férekommer
52. Erbjudande om gratis/rabatterad skolmat . Férekommer ej 1. Férekommer
53. Ovriga erbjudanden utan direkt anknytning till undervisningen . Férekommer ej 1. Férekommer
54. Reklamliknande slogans . Forekommer ej 1. Férekommer
55. Antal aspekter:




BILAGA 3

Kodningsinstruktioner

1. Agandeform
Huruvida skolan &r offentlig eller fristdende.

2. Kommuntyp
Huruvida skolan &r etablerad i en tétorts-, landsbygds- eller glesbygdskommun.

3. Information om program/inriktningar
Konkret information om programutbudet eller om olika programinriktningar. Riacker ej med “manga program”,
utan i sa fall hur manga, samt exemplifierar program och/eller programinriktningar som finns. Réknas &ven om

texten hanvisar till programmens olika ldnkar, och att lanktitlarna i s& fall ger information om programmen.

4. Specialutformat/lokalt program
Information om att skolan har ndgot specialutformat eller lokalt program, alltsd inte ndgot av de 17 nationella

programmen som finns. Har rdknas &ven utbildningar med riksintag om detta framgar av texten.

5. Allmén beskrivning av program

Exempelvis “nyttiga”, ”bra” och ménga” program utan att egentligen ge ndgon information om programmen.

6. Information om kurser/amnen
Séger nagot om kursutbudet, exemplifierar kurser/amnen som finns pa skolan. Ricker ej med “stort utbud av

valbara kurser”, utan det maste finnas information om vilka eller hur ménga kurser.

7. Allméan beskrivning av kurser/amnen
Exempelvis “stort utbud av valbara kurser”, eller “nyttiga”, “bra” kurser utan att egentligen ge ndgon informa-

tion om kurserna.

8. Studieférberedande profil

Information som visar pé skolans studieforberedande profil.

9. Yrkesforberedande/praktisk profil

Information som visar pé skolans yrkesforberedande/praktiska profil.

10. Annan speciell profil
Information som visar att skolan har ndgon annan speciell profil, som exempelvis ett idrottsgymnasium, teknik-
college eller naturbruksgymnasium. Det behdver inte handla om hela skolans profil, utan &ven om programprofi-

ler.

11. St6d i undervisningen



Information kring tillgdngen pé& exempelvis mentor/handledare eller fadder. Aven information kring férekomst
av individuella studieplaner, speciella betygsmotiveringar, specialldrare etc. Récker ¢j med exempelvis finns

bra stodresurser”, utan exempel maste ges.

12. Ovriga pedagogiska aspekter

Information kring exempelvis skolans speciella pedagogik, hur elevgrupperna ser ut eller om larartatheten. Har
ingdr aven information huruvida undervisningen ar amnesintegrerad samt om den bedrivs i tema- eller projekt-
form. Nar det galler larartatheten racker det inte med att endast papeka att det finns manga larare pa skolan utan
det maste séttas i relation till eleverna, exempelvis ’en larare pa 10 elever”. Exempelvis “’skolan har 200 elever
och 20 ldrare” ricker €] da larartatheten inte papekas. Detta hor istéllet till 6vrig information om lararna .

”Manga ldarare” hor till Allman beskrivning av lararna.

13. Information om lararnas behorighet/kompetens
Information om huruvida lararna ar behériga eller har ndgon annan speciell kompetens. Racker ej med exempel-
vis “kompetenta och duktiga ldrare” utan det hor istdllet till Allman beskrivning av lararna . Dock récker behéri-

ga dé detta kan kollas upp. Aven erfarenhet och olika utmérkelser om det ges exempel pé varifran eller vilka.

14. Ovrig information om lararna
Information om exempelvis larargruppens sammansattning (avseende péa bakgrund och kon etc.) och om de arbe-

tar i arbetslag etc. Aven hur ménga larare det finns pa skolan.

15. Allméanbeskrivning av lararna

Beskrivningar s& som “bra”, “trevliga”, “duktiga” ldrare med stort intresse for ungdomar och undervisning”.
Aven ”lirare med erfarenhet” utan exempel. Sadant som egentligen inte ir nigon egentlig information. Har ingar
aven ”"manga larare”. Hit hor dven formuleringar om skolans personal som exempelvis ”supertrevlig personal”.
Sé lange det inte explicit syftar pa annan personal an lararna hor det hit.

16. Kontakter med arbetsmarknaden (féretag och naringsliv)
Pavisar kontakter med foretag och/eller personer som foretrader naringslivet. Pa skolhemsidorna &r det ofta svart
att skilja mellan kontakter med arbetsmarknaden och kontakter med naringslivet, vilket hade varit bést utifran

den anvanda teorin. Darfor slas dessa tva olika kontakttyper ihop till en.

17. Kontakter med universitet/hdgskola

Pavisar kontakter med universitet/hdgskolor .

18. Ovriga kontakter utanfér skolan

Pavisar andra kontakter utanfor skolan, som exempelvis med andra skolor eller kontakter utanfor Sverige.

19. Praktik/APU
Information om att det i utbildningen ingdr praktik eller s& kallad arbetsplatsforlagd utbildning (APU).

20. Studiebesok

Information om att det i uthildningen ingér studiebesok av olika slag.



21. Besok utifran
Information som ror exempelvis forfattarbesok, besok av artister, eller politiska partier. Besoken ska ha anknyt-

ning till undervisningen, alltsa vara i studiesyfte.

22. Framtidssyftande aspekter rérande vidare studier
Formuleringar som syftar pa tiden efter studenten géllande vad utbildningen ger for forutsattningar for framtida
studier. Ska icke sammanblandas med “ger behdorighet till hdgskola/universitet” som istdllet hor till Information

kring dvriga utbildningskvalitéer.

23. Framtidssyftande aspekter rérande arbete efter studenten
Formuleringar som syftar pa tiden efter studenten géllande vad det finns for jobbmajligheter eller vad utbild-

ningen ger for forutsattningar for jobb efter studenten.

24. Information om 6vriga utbildningskvalitéer
Information kring elevresultat eller andra elevbedrifter som har med utbildningen att géra, exempelvis om grund-
laggande behorighet till studier p& hogskola/universitet. Ska dock vara konkret information, inte sammanblandas

med Allmé&n beskrivning av undervisningen/utbildningen.

25. Allman beskrivning av undervisningen/utbildningen
Beskrivningar om skolans undervisning/utbildning som egentligen inte innebar ndgon direkt information. Exem-

pelvis ”en nyttig och rolig utbildning”, “mojligheter till personlig utveckling”, samt formulerade visioner om hur

skolans elever kommer vara efter avslutad utbildning.

26. Studie- och yrkesvagledare

Information som visar att skolan har en studie- och yrkesvégledare.

27. Skolhalsovard/Elevvard
Information om skolhalsovard/elevvard pa skolan, exempelvis om det finns en skolskoterska, skollakare eller en

kurator.

28. Ovrig skolpersonal

Information om 6vrig skolpersonal, exempelvis administrativ.

29. Information om arbetsmiljo/studiemiljo
Konkreta exempel pé atgérder som géller god arbetsmiljo for eleverna, sa som “tillgang till angrdnsande grupp-

rum for att kunna arbeta i en tyst miljo”.

30. Allman beskrivning av arbetsmiljé/studiemiljo
Beskrivning av arbetsmiljon som egentligen inte innebér nagon direkt information. Exempelvis “arbetsmiljon pa
skolan &r god och ger eleverna mojlighet till studiero”, eller “en arbetsplats som priglas av god psykisk och

fysisk arbetsmiljo”.

31. Information om social miljo



Konkreta exempel pa atgirder for god social miljo for skolans elever, sd som ”ldra kidnna varandra- dagar”, kam-

ratstodjare eller fadderskapsprogram.

32. Allman beskrivning av social miljo
Beskrivning av den sociala miljon som egentligen inte innebér ndgon direkt information. Exempelvis ”pé skolan

har du chans att triffa nya vénner”, “trevlig och vénskaplig atmosfér”, eller ”vi dr en skola dér alla elever ska

trivas”.

33. Information om elevinflytande

Konkreta exempel pa elevinflytande, sa som elevrad, klassrad och d&mnesrad.

34. Allman beskrivning av elevinflytande
Beskrivningar utan egentlig information om hur skolan arbetar med elevinflytande. Exempelvis “eleverna ska ha

inflytande dver utbildningen” eller ”vad eleverna tycker &r viktigt for undervisningens kvalité”.

35. Information om vardegrundsarbete

Namner hur skolan konkret arbetar med fragor som ror skolans véardegrund (se Lpf 94, 1.1 kap), som exempelvis
demokrati, jamstalldhet, individens frihet och integritet, alla manniskors lika varde, och kulturell mangfald.
Handlar om mer formella atgarder (till skillnad mot Information kring social miljé) som har med vardegrundsar-

betet att géra, som exempelvis likabehandlingsplan eller antimobbingteam.

36. Allmén beskrivning av vardegrundsarbete
Namner aspekter som ror skolans vardegrund, men ger inga exempel pa konkreta eller formella atgarder. Exem-
pelvis “skolan virnar om de demokratiska virderingarna”, “noll tolerans mot mobbing” eller ”jamstalldhetsfra-

gor genomsyrar undervisningen”.

37. Miljoarbete/Hallbar utveckling

Information om skolans arbete med miljofragor och hallbar utveckling.

38. Halsa och friskvard

Information om skolans arbete med eller speciellt fokus pa halsa och friskvard.

39. Information om skolans undervisningslokaler/faciliteter
Information om skolans lokaler eller andra faciliteter som hér till undervisningen, som exempelvis datorsal,

tillgdng pa datorer, idrottshall, bibliotek, verkstader och studierum.

40. Information om 6vriga skollokaler/faciliteter
Information om andra lokaler och faciliteter som inte har direkt koppling till undervisningen. Exempelvis aula,

skolcafé och uppehallsrum.

41. Allmén beskrivning av skollokaler/faciliteter
Beskrivning av skollokaler och faciliteter utan exemplifiering, s som “trivsamma”, ’ljusa”, ”dndamalsenliga”

och ”moderna”.



42. Skolevenemang/projekt/aktiviteter
Information om olika evenemang och aktiviteter som skolan brukar hélla, som exempelvis skolrevyer, avslut-
ningsshower, idrottsdagar och tavlingsdagar. Har ingéar dven projekt av olika slag, som dessutom kan ha kopp-

ling till undervisningen, som exempelvis Ung féretagsamhet eller FN-rollspel.

43. Skolans tillganglighet och lage
Information om skolans tillganglighet och lage. Exempelvis om skolan ligger centralt, narheten till naturen, att
det finns goda kommunikationer, narheten till andra stider eller om skolan finns lokalt, det vill sdga i narheten

av hemmet.

44. Skolans storlek
Beskrivning av skolans storlek. Exempelvis om den ar ”’stor med ménga elever”, "liten och intim” eller “en la-

gom stor skola”.

45. Skolans etableringstid
Information om hur lange skolan har funnits, papekanden kring skolans langa tradition eller att den ar ny pa

marknaden.

46. Beskrivning av presumtiv elev
Formuleringar om hur den blivande eleven ska/bdr vara, som exempelvis ”ambitios” och “praktiskt lagd”. Det
ska vara formuleringar som tydligt visar att skolan vander sig till en viss typ av elev. Géller dven formuleringar

som Gillar du fotboll och vill kombinera dina studier med din stora passion? D4 &r vi perfekt for dig!”.

47. God/bra skolmat
Beskrivningar om skolmaten i positiva ordalag, s& som exempelvis att den &r god, nyttig eller att det finns ett

stort utbud av olika ratter att valja mellan.

48. Erbjudande om lan av dator

Information om att eleverna far lana en egen dator under studietiden. Datorn ska alltsa vara personlig.

49. Erbjudande om dator
Information om att eleverna far en egen dator. Det galler alltsa inget 1an utan eleverna far behélla datorn aven
efter avslutad utbildning. Om det inte explicit star att det handlar om ett 1an, tolkas det som att det ar en géva,

och hor alltsd hit.

50. Erbjudande om resor/studieresor/utlandspraktik
Information om att skolan brukar anordna resor av olika slag, eller att det finns méjlighet till utlandspraktik.
Antingen kan resan vara helt betald av skolan (eller samarbetande féretag etc.) eller delvis, det vill séga att ele-

ven far betala en liten del sjalv.

51. Erbjudande om kdrkort/kdrkortsteori
Information om att eleverna kommer fé ett korkort betalt/eller delvis betalt av skolan. Har ingar aven kurs i kor-

kortsteori, eftersom det annars &r en kostnad som eleven sjalv far ta om kursen ska tas utanfér skolan.



52. Erbjudande om gratis/rabatterad skolmat
Information om att eleverna far gratis skolmat, eller i ndgon form rabatterad skolmat. Det behdver alltsa inte

endast galla skollunchen utan dven frukost och mellanmal.

53. Ovriga erbjudanden utan direkt anknytning till undervisningen
Information om andra erbjudanden, sd som tillgdng pa spel och musikanlaggning. Alltsd sadant som inte har

nagon direkt anknytning till undervisningen.

54. Reklamliknande slogans

Formuleringar som liknar dem som finns i varureklamsektorn. Enligt Nationalencyklopedin®® 4r en slogan en
kort sentens som anvéands som paroll i propaganda- eller reklamsyfte, som exempelvis ”Negj till kdrnkraft!” eller
“Tag det ritta — tag Cloetta!”. Exempel pa reklamliknande slogans som anvands pa skolhemsidor &r: Hér finns
mdjligheterna”, ”mycket storre — lite battre”, ”En hallbar utbildning”, Vi ér en liten skola med ett stort hjarta”,

”med ett ben i det forflutna och ett ben i framtiden”, ”det & DU som &r viktigast”, ”Vilj dig sjdlv!” och ”Alla

drommar kan bli verklighet. Det ar darfor vi tar drémmarna pa allvar.”

55. Antal aspekter

Alla olika typer av aspekter réknas och omkodas sedan till intervallerna, 1-5, 6-10, 11-15, 16-20, 21-25, 25-30
och 31-35. Det handlar alltsd om hur méanga olika typer av information som finns med och alltsa inte mangden
information med tanke pa ord- eller meningsantal. En kort text kan saledes fa med fler informationsaspekter an

en langre.

3 (www.ne.se, 29/3-10)


http://www.ne.se/

BILAGA 4

Tabell 4. Informationsutbud beroende av huvudman och kommuntyp**

Offentlig Fristende Oberoende av hu-
vudmannaskap

Information om program/inriktningar Tatort 70,6 68,1 69,4
Landsbygd 67,3 71,7 69,6
Glesbygd 67,6 100 72,5
Oberoende av kommuntyp 68,7 71,7

Specialutformat/lokalt program Tatort 15,7 10,6 13,3
Landsbygd 22,4 15,1 18,6
Glesbygd 41,2 16,7 37,5
Oberoende av kommuntyp 24,6 13,2

Allman beskrivning av program Tatort 9,8 6,4 8,2
Landsbygd 10,2 3,8 6,9
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 8,2 4,7

Information om kurser/amnen Tatort 13,7 319 22,4
Landsbygd 18,4 24,5 21,6
Glesbygd 324 16,7 30
Oberoende av kommuntyp 20,1 27,4

Allman beskrivning av kurser/amnen Tatort 11,8 4,3 8,2
Landsbygd 41 75 59
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 6,7 57

Studieforberedande profil Tétort 59 6,4 6,1
Landsbygd - 3,8 2
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 3 4,7

“Det &r endast procenttalen géllande variabelvardet forekommer som visas i tabellen, och dessa star fér andelen
skolhemsidor i varje grupp dér den aktuella aspekten férekommer.



Yrkesforberedande/praktisk profil Tatort 9,8 10,6 10,2
Landsbygd - 26,4 13,7
Glesbygd - 16,7 25
Oberoende av kommuntyp 3,7 18,9

Annan speciell profil Tatort 33,3 55,3 43,9
Landsbygd 42,9 37,7 40,2
Glesbygd 38,2 83,3 45
Oberoende av kommuntyp 38,1 48,1

Stéd i undervisningen Tatort 19,6 40,4 29.6
Landsbygd 20,4 50,9 36,3
Glesbygd 29 16,7 5
Oberoende av kommuntyp 15,7 44,3

Ovriga pedagogiska aspekter Tatort 27,5 68,1 46,9
Landsbygd 8,2 43,4 26,5
Glesbygd 29,4 33,3 30
Oberoende av kommuntyp 20,9 53,8

Information om lararnas behérig- Tatort 13,7 27,7 20,4

het/kompetens
Landsbygd 8,2 75 78
Glesbygd 17,6 - 15
Oberoende av kommuntyp 12,7 16

Ovrig information om lararna Tatort 21,6 12,8 17,3
Landsbygd 224 17 19,6
Glesbygd 59 333 10
Oberoende av kommuntyp 17,9 16

Allman beskrivning av lararna Tétort 41,2 57,4 49
Landsbygd 38,8 34 36,3
Glesbygd 26,5 - 22,5
Oberoende av kommuntyp 36,6 42,5




Kontakter med arbetsmarknaden Tatort 31,4 31,9 316

(foretag och néaringsliv)
Landsbygd 32,7 34 33,3
Glesbygd 23,5 50 27,5
Oberoende av kommuntyp 29,9 34

Kontakter med universitet/hdgskola Tatort 19,6 12,8 16,3
Landsbygd 6,1 75 6,9
Glesbygd 29 - 2,5
Oberoende av kommuntyp 10,4 9,4

Ovriga kontakter utanfér skolan Tatort 25,5 19,1 22,4
Landsbygd 22,4 28,3 25,5
Glesbygd 11,8 333 15
Oberoende av kommuntyp 20,9 245

Praktik/APU Tatort 19,6 38,3 28,6
Landsbygd 16,3 47,2 324
Glesbygd 14,7 50 20
Oberoende av kommuntyp 17,2 434

Studiebesok Tatort 78 10,6 9,2
Landsbygd 41 1,9 29
Glesbygd - 16,7 25
Oberoende av kommuntyp 4,5 6,6

Besok utifran Tatort 7.8 14,9 11,2
Landsbygd 4.1 75 59
Glesbygd - - -
Oberoende av kommuntyp 45 10,4

Framtidssyftande aspekter rérande Tétort 39,2 51,1 449

vidare studier
Landsbygd 20,4 45,3 33,3
Glesbygd 235 33,3 25
Oberoende av kommuntyp 28,5 47,2




Framtidssyftande aspekter rérande Tatort 31,4 46,8 38,8

arbete efter studenten
Landsbygd 28,6 49,1 39,2
Glesbygd 14,7 16,7 15
Oberoende av kommuntyp 26,1 46,2

Information om dvriga utbildningskva- ~ Tatort 39,2 40,4 39,8

litéer
Landsbygd 16,3 43,4 30,4
Glesbygd 20,6 333 22,5
Oberoende av kommuntyp 26,1 41,5

Allmé&n beskrivning av undervisning- Tatort 72,5 95,7 83,7

en/utbildningen
Landsbygd 59,2 88,7 74,5
Glesbygd 55,9 66,7 57,5
Oberoende av kommuntyp 63,4 90,6

Studie- och yrkesvagledare Tatort 17,6 14,9 16,3
Landsbygd 16,3 1,9 8,8
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 13,4 75

Skolhalsovard/elevvard Tatort 13,7 12,8 13,3
Landsbygd 16,3 3,8 9,8
Glesbygd 14,7 - 12,5
Oberoende av kommuntyp 14,9 75

Ovrig skolpersonal Tétort 7.8 6,4 71
Landsbygd 2 1,9 2
Glesbygd - - -
Oberoende av kommuntyp 3,7 3,8

Information om arbetsmiljé/studiemiljo ~ Tatort - 2,1 1
Landsbygd 2 38 29
Glesbygd - - -
Oberoende av kommuntyp 0,7 2,8




Allman beskrivning av arbetsmil- Tatort 25,5 34 29,6

jo/studiemiljo
Landsbygd 18,4 32,1 25,5
Glesbygd 17,6 16,7 17,5
Oberoende av kommuntyp 20,9 32,1

Information om social miljo Tatort 59 10,6 8,2
Landsbygd 2 57 39
Glesbygd 59 - 5
Oberoende av kommuntyp 4,5 75

Allmé&n beskrivning av social miljo Tatort 45,1 48,9 46,9
Landsbygd 55,1 39,6 47,1
Glesbygd 44,1 33,2 42,5
Oberoende av kommuntyp 48,5 434

Information om elevinflytande Tatort 15,7 12,8 14,3
Landsbygd 10,2 75 8,8
Glesbygd - - -
Oberoende av kommuntyp 9,7 9,4

Allman beskrivning av elevinflytande Tatort 17,6 255 21,4
Landsbygd 10,2 20,8 15,7
Glesbygd 17,6 333 20
Oberoende av kommuntyp 14,9 23,6

Information om vérdegrundsarbete Tatort 2 8,5 51
Landsbygd 4,1 - 2
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 3 3,8

Allman beskrivning av vardegrundsar- Tétort 19,6 12,8 16,3

bete
Landsbygd 8,2 15,1 11,8
Glesbygd 29 33,3 75
Oberoende av kommuntyp 11,2 15,1




Miljéarbete/Hallbar utveckling Téatort 39 43 4,1
Landsbygd - 1,9 1
Glesbygd - 16,7 25
Oberoende av kommuntyp 15 3,8

Halsa och friskvard Tatort 2 8,5 51
Landsbygd 41 11,3 7.8
Glesbygd - 16,7 2,5
Oberoende av kommuntyp 2,2 10,4

Information om skolans undervisnings- ~ Tatort 41,2 42,6 41,8

lokaler/faciliteter
Landsbygd 26,5 49,1 38,2
Glesbygd 26,5 50 30
Oberoende av kommuntyp 32,1 46,2

Information om 6vriga skolloka- Tatort 21,6 14,9 18,4

ler/faciliteter
Landsbygd 18,4 9,4 13,7
Glesbygd 17,6 33,3 20
Oberoende av kommuntyp 19,4 13,2

Allman beskrivning av skolloka- Tatort 43,1 44,7 43,9

ler/faciliteter
Landsbygd 44,9 37,7 41,2
Glesbygd 26,5 16,7 25
Oberoende av kommuntyp 39,6 39,6

Skolevenemang/projekt/ Tatort 255 25,5 25,5

aktiviteter
Landsbygd 22,4 20,8 21,6
Glesbygd 14,7 333 17,5
Oberoende av kommuntyp 21,6 23,6

Skolans tillganglighet och lage Tétort 41,2 46,8 43,9
Landsbygd 36,7 32,1 343
Glesbygd 26,5 66,7 32,5
Oberoende av kommuntyp 35,8 40,6




Skolans storlek Tatort 23,5 51,1 36,7
Landsbygd 32,7 41,5 37,3
Glesbygd 44,1 333 42,5
Oberoende av kommuntyp 32,1 45,3

Skolans etableringstid Tatort 33,3 31,9 32,7
Landsbygd 20,4 45,3 33,3
Glesbygd 14,7 66,7 22,5
Oberoende av kommuntyp 11,9 34,9

Beskrivning av presumtiv elev Tatort 13,7 21,7 20,4
Landsbygd 8,2 37,7 23,5
Glesbygd 14,7 66,7 22,5
Oberoende av kommuntyp 11,9 349

God/bra skolmat Tatort 78 2,1 51
Landsbygd 6,1 75 6,9
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 6 4,7

Erbjudande om I&n av dator Tétort 2 6,4 41
Landsbygd 6,1 13,2 9,8
Glesbygd 29 - 25
Oberoende av kommuntyp 3,7 9,4

Erbjudande om dator Tatort - 8,5 41
Landsbygd 2 9,4 59
Glesbygd - 16,7 25
Oberoende av kommuntyp 0,7 9,4

Erbjudande om re- Tétort 235 255 24,6

sor/studieresor/utlandspraktik
Landsbygd 18,4 37,7 28,4
Glesbygd 17,6 16,7 17,5
Oberoende av kommuntyp 20,1 31,1




Erbjudande om korkort Tatort - 2,1 1
Landsbygd 2 - 1
Glesbygd 59 - 5
Oberoende av kommuntyp 2,2 0,9

Erbjudande om gratis/rabatterad skol- Tatort 2 12,8 7,1

mat
Landsbygd 41 75 59
Glesbygd 29 - 2,5
Oberoende av kommuntyp 3 9,4

Ovriga erbjudanden utan direkt an- Tatort 11,8 14,4 13,3

knytning till undervisningen
Landsbygd 6,1 20,8 13,7
Glesbygd 29 16,7 5
Oberoende av kommuntyp 75 17,9

Reklamliknande slogans Tétort 52,9 55,3 54,1
Landsbygd 42,9 45,3 44,1
Glesbygd 38,2 33,3 37,5
Oberoende av kommuntyp 45,5 49,1




