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Med ett allt mer heterogent samhälle till följd av globalisering och migration har 

det lagts ett större fokus på att universiteten ska jobba med att integrera och rekry-

tera underrepresenterade grupper. Inom Sverige är det idag stora klyftor mellan 

vilka personer som väljer att studera vidare till högre utbildningar och individers 

förutsättningar samt bakgrund har en stor påverkan i detta vägval. Det leder till att 

universitet har åtskilliga utmaningar att hantera. Hur ska de underrepresenterade 

grupperna nås och hur ska en mer diversifierad studentsammansättning, som speg-

lar samhället främjas?  

 

Syftet med studien är att analysera och jämföra två olika universitets aktiva arbete 

med breddad rekrytering och marknadsföring. Det görs genom en jämförande fall-

studie av Sveriges lantbruksuniversitet och Uppsala universitet, för att utvärdera 

och jämföra universitetens arbete, ta upp komplikationer samt ge förslag på utveckl-

ing genom en tematisk innehållsanalys av det empiriska materialet. Datat består av 

intervjuer, tidigare studier, dokument och rapporter från de analyserade universite-

ten.  

 

Ett flertal parametrar har identifierats som är viktiga för utvärderingen av breddad 

rekrytering vilket är: könsfördelningen, etnisk bakgrund och akademisk bakgrund 

av individerna. Båda universiteten har använt sig av liknande åtgärder såsom riktad 

rekrytering, digital annonsering och studentambassadörer för att öka rekrytering 

bland grupperna. Däremot skiljer sig universitetens marknadsföring av image och 

rekryteringsprocess. SLU är ett universitet med mer nischat utbildningsutbud, me-

dan Uppsala universitet har ett bredare utbud av olika program, det urskiljs i re-

spektive universitets marknadsföring. 

 

Att få en studentpopulation som speglar samhället i stort är en svår utmaning för 

universiteten idag. Det finns många faktorer att ha i åtanke och alla universitet har 

inte samma förutsättningar. En viktig aspekt är i hur mycket universiteten själva 

kan påverka för att diversifiera studentsammansättningen. Det är även svårt att be-

döma hur mycket enskilda åtgärder direkt påverkar rekryteringen, vilket är något 

universiteten själva har svårt att utvärdera.  

 

 

Nyckelord: breddad rekrytering, kommunikation, relationsmarknadsföring, riktad 

rekrytering, snedrekrytering, studentambassadör, Sveriges lantbruksuniversitet, 

Uppsala universitet, varumärke.  
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With a growing heterogeneous society as a consequence of globalisation and mi-

gration there has been an increasing demand on universities, to in a larger extent 

work with integration and recruitment of underrepresented groups. Currently in 

Sweden there is a large disparity between which students chose to continue their 

studies at universities and the students background affects their career path in life. 

This leads to the following questions that need to be addressed: How do universities 

reach out to underrepresented groups and how do they promote a diverse student 

population? 

 

The purpose of the study was to analyse and compare two different universities 

active work for widening participation and their marketing. Through a case study 

of Swedish university of agriculture and Uppsala university, in order to evaluate 

the universities work, identify complications and to propose suggestions for impro-

vement. A thematic content analysis is made from the empirical data, which con-

sists of: interviews, earlier studies, documents and reports from the universities.  

 

Multiple important groups and consumers were identified in the evaluation of work 

done for widening participation in both universities. These include ethnic back-

ground, academic background and gender of the student population. Both universi-

ties have used similar measures such as targeted marketing, digital advertisements 

and student ambassadors to increase recruitment from these groups. However the 

universities differ in how they market their brand and their recruitment process of 

students. Swedish university of agriculture is a university focused on more niched 

subjects, while Uppsala university has a larger variety of different education pro-

grammes. Which is reflected in the respective universities' marketing.  

 

Widening participation of students is a difficult challenge that universities face. 

While there are opportunities for improvement for both universities, there are seve-

ral factors that need to be kept in mind regarding how much the universities can do 

by themselves. It is also hard to assess how much the measures directly influence 

recruitment, which the universities themselves struggle with.  

 

 

Keywords: higher education, marketing, recruitment, relationship marketing, stra-

tegic communication, student ambassador, students, universities, university brand, 

widening participation. 
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Introduktionskapitlet presenteras bakgrund till ämnesvalet och problemet som studerats. 

Kapitlet redogör också för syfte och frågeställningar med arbetet. 

1.1 Bakgrund 

Enligt SLU (Sveriges lantbruksuniversitet) kommer det i framtiden finnas behov av utbildade 

individer inom de skogliga näringarna (Sveriges lantbruksuniversitet 2020). Det är inte endast 

SLU som erbjuder skogligt inriktade utbildningar, Linnéuniversitetet erbjuder en skogskandi-

dat (Linnéuniversitetet 2023) och det finns kurser inom skogsbruk på Umeå universitet (Umeå 

universitet u.å.). SLU har dock en stor andel av skogsutbildningarna och unika program som 

skogsvetare och jägmästare (Allastudier.se u.å.), vilket innebär att SLU har ett ansvar att utbilda 

tillräckligt många individer att samhällets efterfrågan tillgodoses.  

1.2 Problembakgrund 

Som följd av migrationsvågor under de tre senaste decennierna, har press på integration och 

inkludering av minoritetsgrupper inom Europa ökat bland institut inom högre utbildning (Dahl-

berg, et al. 2021). För att möta de här kraven på samhällsintegration, har 

högre  utbildningsinstitutioner runt om i Europa under de senaste decennierna utfört insatser av 

breddad rekrytering, med ambitionen att öka integrationen och inkludering av befolkningen 

(Dahlberg, et al. 2021; Adnett & Tlupova 2008).  

Globaliseringen är ytterligare en faktor som bidragit till det ökade trycket av en breddad rekry-

tering och förväntningar på universiteten att nå ut till “alla”. På grund av en ökad globalisering 

reser mer människor mellan olika länders gränser och mer internationella samarbeten mellan 

universitet inrättas. Sammantaget bidrar detta till att individer från olika kulturer studerar och 

interagerar med varandra. Vikten att universitet och institut kommunicerar med en mer diver-

sifierad målgrupp ökar, vilket kräver ett annat tillvägagångssätt angående kommunikation och 

marknadsföring (Maringe et al. 2009).  

SLU har idag en relativt homogen studentgrupp. Många kommer från hem som kan kallas för 

“areella näringar” (skogs- och lantbruk). Det är i sig lämpligt, för vid SLU finns expertkunskap 

om specifikt areella näringar. Däremot är vissa grupper i samhället underrepresenterade i antal 

sökande studenter jämfört med andra universitet i Sverige. Av ungdomar i åldern 15-24 år kän-

ner 27 % till SLU som universitet, varav 4 % kan potentiellt tänka sig studera på SLU och 1 

%  har SLU som förstahandsval (Sveriges lantbruksuniversitet, 2021a). Fortsättningsvis är det 

en liten andel sökande till SLU:s program med utländsk bakgrund. Av nybörjare på SLU:s pro-

gram var andelen med svensk bakgrund 76 % år 2016. Resterande andel var antingen utrikes-

födda eller födda i Sverige med två utrikesfödda föräldrar. I SLU:s strategi finns för närvarande 

inget tydligt kommunicerat samordningsansvar för aktiviteter som “Långsiktiga kontaktskap-

ande aktiviteter riktade till förskolor, skolor, myndigheter och en bred allmänhet” (Sveriges 

lantbruksuniversitet, 2021a, 12).  

Att enbart 27 % av ungdomar i åldern 15-24 känner till SLU i Ungdomsbarometern, och att 

endast 1 % har SLU som förstahandsval kan leda till långsiktiga konsekvenser för både univer-

sitet och samhället i stort (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a, 5). Den mest sökta utbildningen 

på SLU är veterinär (Sveriges lantbruksuniversitet 2020) vilket innebär att det är en ännu 

1 Introduktion 
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mindre del som söker sig till utbildningarna inom skogsnäring. Idag står skogsindustrin för 9-

12 % av svensk industris totala sysselsättning (Skogsindustrierna 2022) och att förvalta råvaran 

skog blir viktigare varje år.  

Kulturell heterogenitet är av forskare oftast sedd som en tillgång när det kommer till arbetsplat-

sen och klassrummet (Tompos et al. 2018; Sveriges förenade studentkårer 2020, 2). Orsini et 

al. (2022) kom fram till att fler utländska kollegor bidrog till någorlunda högre fördelar på 

arbetsplatsen. Fördelarna inkluderade större kreativ potential, en uppfattning om socialt ansvar 

samt en bättre social omgivning. Dock är det nämnvärt att endast en utländsk kollega inte gav 

några fördelar utan sågs som en token. En token är en individ från en underrepresenterad grupp 

som används som en symbol enbart för att visa inklusivitet. Skogs- och jägmästarprogrammet 

hade år 2013-2018 mellan 0-3 % programnybörjare från utländsk bakgrund (Sveriges lant-

bruksuniversitet 2021a) vilket bidrar till ett kulturellt homogent klassrum, ingen av fördelarna 

med kulturell mångfald kan tas del av och det kan skada både kvaliteten av utbildningen och 

den framtida arbetsplatsen.  

1.3 Syfte och frågeställningar 

Syftet med studien är att utvärdera SLU:s marknadsföringsstrategi angående breddad rekryte-

ring och marknadsföring av grundprogram från SLU-ledningens perspektiv. Det jämförs med 

andra universitetets ansträngningar inom samma område. Speciellt fokus läggs på utbildning-

arna inom de skogliga utbildningarna (program och kurser) samt breddad rekrytering.  

Forskningsfrågor av speciellt intresse handlar om vad SLU gör för att nå målsättningar för 

breddad rekrytering i förhållande till motsvarande insatser på andra universitet. 

 

Hur kan SLU utveckla sin breddade rekrytering? 

Hur når SLU underrepresenterade grupper? 

Vad gör andra universitet för att utveckla sin breddade rekrytering?  

1.4 Avgränsingar  

Strategisk kommunikation ligger centralt i projektet. Eftersom termen inte har en entydig defi-

nition måste begreppet definieras inom studien, samt vilka avgränsningar som valts. I studien 

används definitionen utifrån Falkheimer och Heides (2014) artikel, där strategisk kommunikat-

ion som en organisations medvetna och kommunikativa ansträngningar att nå organisationens 

mål. Valda definitionen av strategisk kommunikation är bred och avgränsas därför till univer-

sitetens marknadsföring angående rekrytering av nya studenter inom grundprogrammen. 

Materialet till studien begränsas till det som riktar sig till helårsstudenter, nuvarande och bli-

vande.  

Uppsatsen fokuserar främst på sökande till grundprogram och masterkurser som erbjuds av 

universiteten. Således utgör doktorander, forskare och anställda inte en del av granskningen av 

universitetens strategier för breddad rekrytering och marknadsföring. Studien lägger inte fokus 

på universitetens budget angående marknadsföring och breddad rekrytering. Dock förekommer 

faktorerna i arbetet.  

Datainsamling sker genom användning av primärkällor och sekundärkällor vilket inkluderar 

strategidokument från de olika universiteten samt intervjuer av strategiskt utvalda personer. Det 
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avgränsar metoden och ger en aktuell bild av universitetens målsättningar och aktiviteter även 

om viss data baseras på historiska erfarenheter. 

1.5 Uppsatsens disposition 

Strukturen i uppsatsen illustreras i Figur 1.  

 
Figur 1: Uppsatsens disposition i bildformat. 

 

Studien inleds med ett introduktionskapitel där problemet formuleras, syfte med studien etable-

ras och studien avgränsas. Ett teorikapitel har skrivits för att etablera en grundläggande förstå-

else av begrepp och modeller om marknadsföring. I tredje kapitlet förklaras metoden, hur stu-

dien går tillväga och eventuella etiska risker med studien. Kapitel fyra består av bakgrunds-

empiri med data som vägs mot data som har framtagits. Empiri i kapitel fem består av framtagen 

data. Data analyseras i kapitel sex och dissekeras i kapitel sju. I kapitel åtta summeras analysen 

och praktiska lösningar på frågeställningen presenteras. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 

 

 

I teorikapitlet ges en presentation av centrala begrepp och modeller. Presentationen inleds med 

relationsmarknadsföring och varumärkesbegrepp för att avslutas med en konceptuell modell. 

2.1 Relationsmarknadsföring 

Transaktionsorienterad marknadsföring riktar sig mot att vinna en affär, det är ett kortsiktigt 

tidsperspektiv som inte menar att bygga en relation med konsumenten utan att försöka avsluta 

affären nu och gå vidare till nästa konsument. Det läggs mindre energi på kundservice och det 

finns lite engagemang för att leva upp till kundens förväntningar (Fredriksson et al. 2011). Det 

skulle kunna liknas vid ett universitet som endast fokuserar på att få framtida elever att ansöka 

men inte på att hålla kvar eleverna vid universitetet.  

Relationsorienterad marknadsföring är ett relativt nytt begrepp som fick sitt genombrott på 

1980-talet. Innan dess låg fokus helt på att just attrahera kunder men knappt något på att hålla 

kvar kunderna (Berry 2002). Begreppet definieras av Jurgilevičiūtė och Sūdžius (2009) som 

långsiktig ömsesidigt fördelaktig relation mellan företag och konsument. Det karaktäriseras av 

främst lojalitet och ett beroende av varandra. Relationsorienterad marknadsföring borde vara 

av intresse för universitet som erbjuder högre utbildning om de anser sig själva som ett varu-

märke och studenter som konsument (Helgesen 2008). Ett företag med relationsorienterad 

marknadsföring måste kunna initiera en relation med en konsument och lyckas hålla kvar den 

med en lämplig produkt och verktyg för att bibehålla en god relation (Grönroos 1995). 

2.2 Universitet som varumärke 

Att marknadsföra ett universitet kan enligt Chapleo (2010) liknas vid att marknadsföra ett fö-

retag som erbjuder tjänster och det har historiskt sett debatteras om blivande studenter ska be-

handlas som konsumenter eller “co-creators of value” (Oplatka et al. 2006). Det blir då viktigt 

att se universitetet som ett varumärke och förvalta det som sådant, ett starkt varumärke påverkar 

all marknadsföring och är speciellt viktigt när konsumenterna gör sitt första val, till exempel 

den presumtiva studentens val av universitet (Chapleo 2010). I samma artikel nämns det att det 

behövs mer forskning på vad som blir utfallet av att behandla ett universitet som ett varumärke 

men det är viktigt för konkurrensen både nationellt och internationellt.  

Enligt en studie gjord av Girard et al. (2014) är den uppfattade kvalitén samt ryktet om univer-

sitetet de viktigaste faktorerna när lojalitet mäts. Båda faktorerna kan länkas till ett starkt varu-

märke vilket visar vikten i varumärkeshantering för universitet. För att universitet ska kunna 

utvärdera deras varumärke och kundernas tillfredsställelse, som i det här fallet är studenter eller 

blivande studenter. Måste tre fundamentala frågor besvaras. Vem är kunden, vilka kunder ska 

universitetet tjäna och hur ska behoven av kunderna mötas? De här frågorna adresserar tre vik-

tiga aspekter inom marknadsundersökning: marknadssegmentering, kundernas behov och ut-

vecklingen av läroplanen (Maringe et al. 2009). 

2 Teori  
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2.3 Marknadssegment 

Marknaden utgörs av individuella och organisatoriska aktiviteter som faciliterar utbyte mellan 

parterna i en dynamisk miljö. Vilket utförs genom tjänster, skapande, främjande och prissätt-

ning av varor (Simkin 2000). Detta kan appliceras på universitet. I Sverige är det gratis att 

studera på högskola för studenter inom EU eftersom universiteten får bidrag från staten för 

varje student (SCB 2016, 2), men studenterna investerar en stor del av sin tid för att få en exa-

men och eventuella jobbmöjligheter. Säljaren i vårt fall blir universitetet, köparen blir den bli-

vande studenten. Marknadssegmentering är en strategi som involverar uppdelning av en större 

marknad i olika segment. Segmenten delas in i olika kategorier av kunder med olika behov, 

egenskaper eller beteende som kan kräva separata marknadsföringspolicys (Liu et al. 2019). 

När de olika konsumentgrupperna har segmenterats kan företagen anpassa tjänster till respek-

tive grupp för att få en andel på marknaden. Universitet segmenterar sin konsumentgrupp (bli-

vande studenter) i olika segment och anpassar utskick av information till respektive grupp.  

Transaktionsorienterad marknadsföring riktar sig mot att vinna en affär, det är ett kortsiktigt 

tidsperspektiv som inte menar att bygga en relation med konsumenten utan att försöka avsluta 

affären nu och gå vidare till nästa konsument. Det läggs mindre energi på kundservice och det 

finns lite engagemang för att leva upp till kundens förväntningar (Fredriksson et al. 2011). Det 

skulle kunna liknas vid ett universitet som endast fokuserar på att få framtida elever att ansöka 

men inte på att hålla kvar eleverna vid universitetet.  

Relationsorienterad marknadsföring är ett relativt nytt begrepp som fick sitt genombrott på 

1980-talet. Innan dess låg fokus helt på att just attrahera kunder men knappt något på att hålla 

kvar kunderna (Berry 2002). Begreppet definieras av Jurgilevičiūtė och Sūdžius (2009) som 

långsiktig ömsesidigt fördelaktig relation mellan företag och konsument. Det karaktäriseras av 

främst lojalitet och ett beroende av varandra. Relationsorienterad marknadsföring borde vara 

av intresse för universitet som erbjuder högre utbildning om de anser sig själva som ett varu-

märke och studenter som konsument (Helgesen 2008). Ett företag med relationsorienterad 

marknadsföring måste kunna initiera en relation med en konsument och lyckas hålla kvar den 

med en bra produkt och verktyg för att bibehålla en bra relation (Grönroos 1995). 

2.4 Teoretisk referensram 

Som teoretisk ram för projektet har en modell som grundas på tjänstemarknadsföring utveck-

lats. Faktorerna i Figur 2 fungerar som vägledning i intervjuer och teman i den tematiska in-

nehållsanalys av dokument som presenteras i kapitel 5. Möjligheten finns att modellens faktorer 

inte kan kopplas till insamlad data och då görs teoretiska tillägg i analyskapitlet.  

Utbildning betraktas i det här projektet som tjänsteproduktion. De erbjudna tjänsterna är ut-

bildningsprogram, kurser och samhällsdialog i bred bemärkelse. Universitet och andra utbild-

ningsaktörer marknadsför sina tjänster mot olika segment, som i detta fall är framtida studenter.  

Unga blivande studenter har nuförtiden ett annat sätt att se på val av universitet och utbildning, 

ett förhållningssätt likt en konsument (Brown et al. 2008). Universitet måste anpassa sin mark-

nadsföring till de blivande studenterna och det kan liknas vid att marknadsföra en tjänst till 

potentiella kunder, vilket det finns blandade åsikter om (Oplatka et al. 2006). Vid marknadsfö-

ring av universitet som en tjänst kan de blivande studenterna segmenteras in i tre olika grupper: 

nyexaminerade gymnasiestudenter, internationella studenter och vuxna studenter. Där den mest 

hållbara och största gruppen av konsumenter är nyexaminerade gymnasiestudenter (Veloutsou 
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et al. 2005). Bland denna grupp har tre variabler citerats som de viktigaste orsakerna till val av 

universitet: Programutbud, universitetets rykte och det geografiska läget (Moogan et al., 1999, 

2001; Price et al., 2003). Whitehead et al. (2006, 14) identifierade att studenterna på Cambridge 

University kunde delas in i tre olika kluster, som i detta fall kallas segment, i anledningen till 

valet att studera på högskola. Studenterna hade sökt till en högskoleutbildning på grund av 

antingen en förväntan av att finna glädje av studentlivet och utmaningen med akademiska stu-

dier, fullföljande av utbildning inom en specifik karriär till exempel läkare eller uppmuntran av 

att studera på högskola i avsaknad av något annat tydligt alternativ.  

Modellen som valts till studien är en variant av Eiglier och Langeards model som ska användas 

för att skapa en framgångsrik konsumentorienterad tjänst (Grönroos 1993). Det viktigaste i an-

vändning av modellen är fem variabler (Figur 2). Konceptet, kommunikation, tillgänglighet av 

tjänsten, kundinflytande och rådgivning/hjälptjänster. 

 

Figur 2: Teoretisk ram (med inspiration från Grönroos 1993, 36). 

Målmarknad innebär den segmenterade kundgruppen vilket är personerna universitet riktar 

sin marknadsföring till. När målmarknaden är segmenterad identifieras gruppens behov. Ser-

vicekonceptet innebär de erbjudanden universitetet har till konsumenten och hur universitetet 

vill bli uppfattade av konsumenten. Genom utnyttjande av resurser och personal presenteras 

servicekonceptet till konsumenter som ger återföring i form av upplevd tjänst. Begreppet re-

surser inkluderar faktorer som budget, personal, utbudet av tjänster och samarbeten med andra 

organisationer. En representant fungerar som en förmedlare till konsumenterna och är viktig 

eftersom representanten ofta är det första intrycket konsumenten får av företaget. Figuren illu-

strerar kommunikationskanaler i form av pilar, kommunikationskanalerna fungerar på olika 

sätt mellan olika teman och är enkelriktade i modellen.  

 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02634500910955227/full/html?fullSc=1#b29
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I metodkapitlet redogörs för hur studien har genomförts, vilken form av forskningsstrategi 

som använts samt vilka avgränsningar som gjorts. 

3.1 Val av forskningsstrategi 

Studien hade som utgångspunkt att bearbeta information och data utifrån samhällsvetenskap 

och marknadsföring. I och med det kommer insamlingsdatan främst bestå av kvalitativa data. 

Kvantitativ data används i arbetet, men inte i lika stor utsträckning. Vid val av forskningsstra-

tegier väljs det mellan kvantitativa eller kvalitativa strategier. Den kvantitativa strategin baseras 

på data som består av siffror och kan generalisera storskaliga projekt. I den kvalitativa strategin 

baseras data på ord, till exempel analys av mötesrapporter eller dokument. Med tanke på förut-

sättningarna har mixad metod valts som forskningsstrategi.  

3.2 Fallstudie 

Arbetet består till stor del av en jämförande karaktär. Den empiriska studien är en jämförande 

fallstudie, som bygger på data som samlades in i vad som kallas mixed methods. Det innebär 

att data samlades in i olika kanaler (sekundära källor, primära källor). Att utse en vald analys-

enhet är nödvändigt för att ett kvalitativt arbete såsom fallstudier, ska kunna replikeras samt 

vara trovärdigt (Elo et al. 2014). Trovärdighet är en av de största utmaningarna vid en studie 

som använder kvalitativ data.  

Fallstudier är en vanlig forskningsmetod för att analysera ett eller flera fall mer ingående, för 

att förstå komplexa fenomen i det verkliga livet (Yin 2009). Det är viktigt att som forskare vara 

medveten om risker som kommer med fallstudier, Eisenhardt (1989) beskriver problemet med 

att forskare kommer till slutsatser för tidigt som till och med kan vara falska. Det löses genom 

att observera data från olika perspektiv och kallas triangulering.  

 

Vid utförandet av fallstudier finns det tre viktiga aspekter att ha i åtanke,  

Hur ska caset definieras som studeras. 

Hur relevant data för insamlings bestäms och- 

Hur ska data användas efter insamling 

3.3 Val av analysenhet 

En analysenhet är den enheten som ska undersökas. Det kan vara ett objekt, fenomen, dokument 

eller en individ. Vid bestämning av analysenhet är det viktigt att analysenheten ska ha en tydlig 

koppling till meningen med studien och frågeställningen. Fallen i vår studie är Sveriges lant-

bruksuniversitet och Uppsala universitet. Analysenheterna som används är motsvarande uni-

versitets strategidokument för breddad rekrytering mellan 2018 - 2023 samt intervjuer med 

nyckelpersoner från varje universitet.  

Undersökningen bygger på en jämförande fallstudie där universiteten SLU och Uppsala uni-

versitet är valda objekt för analys. För att utvärdera och jämföra universitetens marknadsföring 

och arbete för breddad rekrytering. Fallen har valts ut genom strategiskt urval. Strategiskt urval 

passar en kvalitativ ansats och vi handplockar fall strategiskt med grund i deras karaktärsdrag 

3 Metod 
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(Gunnarson 2020). Fallen väljs med en grund i antal sökande studenter men även ur ett geogra-

fiskt perspektiv eftersom både SLU och Uppsala universitet befinner sig i Uppsala, de konkur-

rerar om studenter där. Fallen väljs inte bara ut med grund i likheter, men också i deras olik-

heter. Det är skillnader mellan framförallt utbudet på utbildningar men även sammansättningen 

studenter som kan ses i figurerna i rubrik 5.1. Uppsala universitet är ett av lärosätena med högst 

antal sökande studenter i Sverige (Universitets- och högskolerådet 2022). Jämförelsevis har 

SLU relativt lågt antal sökande studenter i jämförelse med andra universitet (Universitets- och 

högskolerådet 2022).  

3.4 Val av analysmetod 

En förutsättning när kvalitativ data används i fallstudier är att datat kan brytas ner till olika 

koncept som kan beskriva forskningsfenomenet. En studie som främst använder kvalitativ data 

kräver även att ramar tydliggörs vilket medför att arbetet kan replikeras av andra personer vid 

ett senare tillfälle (Elo et al. 2014). En tematisk innehållsanalys har utformats för att kunna 

utvärdera den kvalitativa datan. I en tematisk innehållsanalys konstrueras ett antal olika kate-

gorier och teman utifrån det kvalitativa datat (Kiger & Varpio. 2020). Teman definieras och 

namnges för att sedan användas till den slutgiltiga analysen.  

En tematisk innehållsanalys är en process som ska “koda” kvalitativ information (Boyatzis 

1998). Sättet att analysera passar vår studie eftersom det hjälper forskare att djupare förstå och 

kunna tolka information om bland annat bolag och organisationer. Den tematiska innehållsana-

lysen följer Grönroos (1993) modell (Figur 2) där de olika delarna bidrar med ett förklarings-

värde. Sökning sker efter faktorer som finns i den teoretiska referensramen, till exempel mål-

marknad, behov och servicekoncept.  

Studien utförs genom att först upprätta en “kod”. Koden är en lista på teman, indikatorer och 

mönster (Boyatzis 1998). Teman genereras antingen induktivt eller deduktivt beroende på vart 

i processen de tas upp, det medför att teman blir flexibla under processens gång. Dessa teman 

och koder har valts med den teoretiska referensramen i Figur 2 som grund. Teman och koder 

upprättar även en grund för frågorna till intervjuerna. Identifierade teman som använts är föl-

jande: 

 Image  

 Målmarknad, behov och servicekoncept 

 Resurser 

 Representat 

 Studenter med föräldrar som har akademisk bakgrund 

 Studenters bakgrund, inrikes/utrikes födda, inrikes/utrikes födda föräldrar 

 Studenters kön 

3.5 Insamling av data 

Data samlas in genom litteraturstudier samt intervjuer med ett deduktivt tillvägagångssätt. Lit-

teraturen består huvudsakligen av vetenskapliga artiklar, böcker, rapporter från organisationer, 

myndigheter och universitet. Litteraturen är inhämtad från sökdatabaserna Web of science, 

Primo, uppsatser.se och google scholar. Vid sökningen av information har ett flertal primära 

sökord använts för att hitta relevanta artiklar och rapporter.  



18 

 

 

Information angående statistik eller rapporter från universitet, organisationer och myndigheter 

har hämtats från respektive organs hemsida. Myndigheterna som data hämtats ifrån inkluderar: 

Sveriges lantbruksuniversitet (SLU), Uppsala universitet (UU), Universitets- och högskolerå-

det (UHR), Universitetskanslersämbetet (UKÄ), Statististiska centralbyrån (SCB) och Svensk 

författningssamling (SFS). Universitetets strategidokument för breddad rekrytering har priori-

terats högt vid insamling av material och data.  

Materialet innehåller strategidokument inom arbetet för breddad rekrytering samt uppföljningar 

på arbetet. Genom en analys av dokumenten kan de olika universitetens arbete för breddad 

rekrytering utvärderas. Kompletterande material som årsredovisningar utgör även underlag för 

analysen. Därtill har intervjuer genomförts med strategiskt utvalda personer (se Tabell 1). Kri-

terier som använts vid det strategiska valet av intervjupersoner innefattar arbetstitel och arbets-

uppgifter relaterat till kommunikation och rekrytering av studenter.  

Genom semistrukturerade intervjuer samlas data in från strategiskt utvalda personer. Meningen 

med det är att “färglägga” och bygga på det redan existerande datat i form av dokument. Det 

semistrukturerade upplägget ger även möjlighet att anpassa följdfrågor till respondentens svar 

vilket gör upplägget flexibelt (Robson 2011).  

Studien hade som utgångspunkt att bearbeta information och data utifrån samhällsvetenskap 

och marknadsföring. I och med detta kommer insamlingsdatan främst bestå av kvalitativa data. 

Kvantitativ data används också i arbetet, däremot inte i lika stor utsträckning. Vid val av 

forskningsstrategier väljs det mellan antingen kvantitativa eller kvalitativa strategier. Den 

kvantitativa strategin baseras på data som består av siffror och kan generalisera storskaliga 

projekt. I den kvalitativa strategin baseras data på ord och fördjupar sig i mindre projekt, till 

exempel analys av mötesrapporter eller artiklar. Med tanke på förutsättningarna har mixed 

method valts som forskningsstrategi.  

Fortsättningsvis är arbetet till stor del av jämförande karaktär. Den empiriska studien är en 

jämförande fallstudie, som bygger på data som samlades in i vad som kallas mixed methods. 

Det innebär att data samlades in i olika kanaler (sekundära källor, primära källor). Att utse en 

vald unit of analysis är nödvändigt för att ett kvalitativt arbete såsom fallstudier, ska kunna 

replikeras samt vara trovärdigt (Elo et al. 2014). Trovärdighet är en av de största utmaningarna 

vid en studie som använder kvalitativ data.  

 
Tabell 1: Intervjuade personer på Sveriges lantbruksuniversitet och Uppsala universitet 

 

Tabell 1 visar intervjuade individer i studien, urvalet består av en anställd på Sveriges lant-

bruksuniversitet och en anställd på Uppsala universitet. De intervjuade valdes ut strategiskt och 

har båda anställningar som innefattar kommunikation och marknadsföring. Intervjuerna utför-

des på zoom och transkriberades för vidare analys. Användningen av zoom tog bort begrän-

sande faktorer som geografisk tillgänglighet och gjorde tidsramen flexibel.  
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3.6 Kvalitetssäkring av forskningsprocessen 

För att säkerställa validitet och tillförlitlighet inom forskningsprocessen av fallstudier krävs en 

kvalitetssäkring av arbetet (Robson 2011). Enligt Yin (2009) maximeras kvalitet genom fyra 

dimensioner: (a) begreppsvaliditet, (b) intern validitet, (c) extern validitet och (d) pålitlighet. 

Kvalitetssäkring i det här projektet redovisas i Figur 3. 

 

 

Figur 3: Tekniker för etablering av validitet och pålitlighet i fallstudier (med inspiration från Riege, 2003, 78-79). 

Begreppsvaliditet fås i studien genom användning av fler källor vid insamling av data, både 

intervjuer och dokument. En beviskedja skapas genom transkribering av intervjuer och an-

teckningar vid observationer. Transkribering av intervjuer skickas till respondenten vilket 

säkrar en tredje parts granskning av insamlat data. Användning av samma teoretiska referens-

ram till all data för att ge en intern validitet av grafer och figurer. För att ge ett förklarande 

värde för den läsande. Extern validitet säkras på liknande sätt genom användning av den teo-

retiska referensramen vid analys av insamlat data. Studien utförs av två forskare och blir peer 

reviewed samt examinerad vilket säkrar pålitlighet. Enligt Yin (2009) och Riege (2003) ska 

studien vara pålitlig och giltig. 
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Kapitlet bakgrundsempiri bidrar med information angående strategier från Uppsala universi-

tet, dels data på antal sökande men också vilka aktiviteter som universitetet anordnar och vilka 

de samarbetar med. 

4.1 Breddad rekrytering 

Breddad rekrytering nämns i högskolelagen (SFS 1992:1434) och lyder som följer: “Högsko-

lorna ska också aktivt främja och bredda rekryteringen till högskolan”. Det handlar om att hög-

skoleutbildning ska vara lätt tillgänglig för alla medborgare oberoende av kön, etnicitet eller 

socioekonomisk bakgrund.  

Breddad rekrytering för högskolor innebär dels ett sätt att få fler unga människor att söka högre 

utbildning, men också att de ska nå ut till underrepresenterade grupper som idag inte ser högs-

kola som ett av deras alternativ i livet (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a).  

Studier visar att kandidater för breddad rekrytering reagerar positivt av bilder på anställda med 

en diverse bakgrund i rekryteringsannonsering (Avery, 2003; Kim & Gelfand, 2003; Perkins et 

al. 2000; Walton & Carrillo-Higueras 2019). Riktad rekrytering av minoriteter har även visats 

att öka andelen anställda minoriteter inom organisationer (Newman & Lyon 2009).   

Arbetslag med en mer diversifierad bakgrund producerar bättre resultat för företag samt högre 

tillfredsställelse bland anställda och kunder (Kaul 2021). Den externa bilden av organisationen 

är även viktig för att attrahera eftersökta kandidater. Kandidaten bör kunna se sig själv inom 

jobbet, organisationen eller programmet. Kvinnor och minoriteter är mindre benägna att söka 

till roller om de är underrepresenterade inom laget eller tjänsten (Goodwin et al. 2020). Riktad 

rekrytering mot underrepresenterade grupper har konstaterats vara en låg kostnad och effektivt 

för att förbättra imagen för organisationer (Myers & Dreachslin. 2007). Exempel på det kan 

vara bilder och vittnesmål från underrepresenterade grupper som är anställda på organisationen. 

Studenters behov varierar beroende på deras bakgrund. Studenter som kommer från en socioe-

konomisk ställning har större behov som omfattar identitet, stöd och resurser (Wainwright 

2019).  

Att bredda rekryteringen handlar även om att öka tillgängligheten till universitet och minska 

diskrimineringen, vilket innefattar personer med en funktionsvariation (Regeringen 2016). Uni-

versitets- och högskolerådet (2019) redogör för hur universitet kan öka tillgängligheten för per-

soner med en funktionsvariation där både Uppsala universitet och Sveriges lantbruksuniversitet 

nämns som goda exempel. Sveriges lantbruksuniversitet visar tydligt på deras webbsida vilka 

funktionsvariationer som har rätt till stöd och hur de ska få tillgång till stödet (Sveriges lant-

bruksuniversitet 2021b).  

Skolor inom lågstadiet, mellanstadiet och högstadiet har en stor påverkan på elevernas akade-

miska framgång i skolan (Tomlinson & Jarvis 2014). Skolor med högre förväntan på elever 

som tillhör etniska minoriteter och elever med låg socioekonomisk bakgrund samt har lärare 

som aktivt försöker att lära känna eleverna, har bättre förutsättningar för att fostra elever med 

högre akademisk potential (Tomlinson & Jarvis 2014). UKÄ (2023) bekräftar att breddad re-

krytering är hela utbildningskedjans ansvar och inte bara högskolans.  

4 Empirisk bakgrund 
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4.2 Icke-traditionella studenter 

Termen icke traditionella studenter definieras enligt Schuetze et al. (2002, 313) historiskt som 

personer “inte från de dominanta sociala grupperna i form av kön, socioekonomisk status eller 

etnisk bakgrund”. Där inkluderas även dem med arbetarklassbakgrund och äldre studenter med 

okonventionella utbildningsbakgrunder. De icke-traditionella studenterna har historiskt sett ta-

lats om med negativ klang på de högre utbildningarna av de traditionella studenterna, som ut-

gjordes av de dominanta sociala grupperna. De dominanta sociala grupperna bestod av personer 

med rätt kön, bakgrund och status i samhället. Idag är högre utbildning överlag mer lättillgäng-

ligt (Schuetze et al. 2002) och icke-traditionella studentgrupper som tidigare varit minoritet är 

numera en majoritet på vissa utbildningar. Kvinnor är en av kategorierna som kan uteslutas ur 

gruppen icke-traditionella studenter.  

I studien som görs av Schuetze et al. (2002) dras dock slutsatsen att utvidgandet av högre ut-

bildningsorgan inte har varit nog för att ta bort skillnaderna i antal studenter från olika sociala 

grupper. Äldre människor utan traditionella kvalifikationer, personer med arbetarklassbak-

grund, individer från landsbygden, etniska minoriteter och invandrare är fortfarande i stora drag 

underrepresenterade inom högre utbildning i världen. Forskarna uppmanar samhällen och uni-

versitet som vill uppnå lika möjligheter till högre utbildning för alla att uppmärksamma det 

presenterade problemet (Schuetze et al. 2002).  

Begreppet icke-traditionella studenter kan tolkas annorlunda beroende på vilket universitet eller 

program som står i fokus. På Svergies lantbruksuniversitet varierar studentsammansättningen 

mellan olika utbildningar och orter (campus). I dokumentet “Strategi för SLU:s arbete med 

breddad rekrytering och breddat deltagande 2021-2025” identifieras olika grupper icke-tradit-

ionella studenter. Inom de skogliga utbildningarna låg andelen nybörjarstudenter som var födda 

i Sverige med två utrikesfödda föräldrar på 2 % och andelen nybörjarstudenter som var utrikes-

födda på 4 %.  

4.3 Snedrekrytering 

Rekryteringen av studenter till universitet kan ske breddat eller snett. Palestro och Skoglund 

(2003, 2) beskriver snedrekryteringens ursprung från en diskussion om vilka studenter som var 

lämpliga att “ikläda sig statens högre ämbeten”. Ur ett historiskt perspektiv finns det tre upp-

märksammade snedfördelningar inom högre utbildning. Den könsmässiga som handlar om 

kvinnors roll inom svensk högre utbildning, den geografiska som handlar om hur den blivande 

studentens “begåvning” är kopplad till orten där den är bosatt och den sociala snedrekryteringen 

som handlar om hur studenter historiskt sett kommer från en förmögen familj.  

Den könsmässiga snedrekryteringen ser idag inte ut på samma sätt som den gjort historiskt 

Palestro och Skoglund (2003), idag är 60 % av studentpopulationen kvinnor (Palestro & Skog-

lund, 8). På SLU är det snarlikt den “normala” studentpopulationen (Sveriges lantbruksuniver-

sitet 2020), men de skogliga utbildningarna hänger efter där skogsmästarprogrammet 2017 hade 

17 % kvinnliga studenter och jägmästarprogrammet 37 % kvinnliga studenter (Sveriges lant-

bruksuniversitet 2018a). Geografisk snedrekrytering har precis som könsmässig snedrekryte-

ring blivit mindre tydlig i samhället (Palestro & Skoglund 2003). I samband med att gymnasie-

skolor upprättades i varje kommun blev ingången till högre utbildning öppen för många fler 

studenter. SLU rekryterar studenter från hela landet (Sveriges lantbruksuniversitet 2018a), ef-

tersom SLU har monopol på vissa utbildningar som enbart finns på en ort inom landet. Den 
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sociala snedrekryteringen verkar vara svårare att motarbeta för Sverige, studenter från “för-

mögna” familjer där föräldrarna har gått en eftergymnasial utbildning på minst tre år är överre-

presenterade i studentpopulationen jämfört med de studenter med föräldrar som har en arbetar-

bakgrund (Palestro & Skoglund 2003). På SLU kom 67 % av eleverna från familjer med utbil-

dade föräldrar år 2017 (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a).  

4.4 Universitets strategi i Uppsala 

Hösten 2022 sökte 376665 blivande studenter till högskoleutbildningar i Sverige  (Universitets- 

och högskolerådet 2022). Det universitet som fick flest sökningar var Uppsala universitet 

(87617 sökande).  

Uppsala universitet har som mål att alla ska se högre utbildning som en möjlighet. Det gör 

universitetet genom att rikta åtgärder till områden där grupper från studieovana hem befinner 

sig, samt områden där normen inte är att studera på högskola. Uppsala universitet samarbetar 

med andra organisationer för att nå ut till fler individer, det inkluderar Uppsala studentkår, 

UppsalaHem och Mötesplats Gottsunda. Aktiviteter som genomförs börjar i tidig ålder för att 

väcka tanken om högre studier och fortsätter tills sista året på gymnasiet (Uppsala universitet 

2021).  

 

Exempel på aktiviteter för grundskolor inkluderar (Uppsala universitet 2021): 

 Teknikåttan 

 Vattendagar vid Erkenlaboratoriet  

 Skelettens dag vid Gotlands Museum 

 Teknikdagar för tjejer i högstadiet. 

 

Exempel på aktiviteter för gymnasieelever (Uppsala universitet 2021): 

 Uptown tech 

 Programmeringscenter  

 Vattendagar vid Erkenlaboratoriet  

 Möjligheter för klasser att besöka Uppsala universitet 

 Mässor 

Arbetet för breddad rekrytering är inte något som universiteten själv väljer om de ska göra eller 

inte. Det är ett lagkrav. Genom ansträngningar kan alla målgrupper nås ut till och icke tradit-

ionella studenter får samma möjlighet att studera på högre nivå. Om universitet väljer vilka 

grupper som är lämpliga att “ikläda sig statens högre ämbeten” kallas det snedrekrytering (Pa-

lestro & Skoglund 2003), det kan ses som motsatsen till breddad rekrytering. Ett universitet 

som jobbar aktivt för att bredda rekryteringen och kan ge goda exempel på ansträngningar är 

Uppsala universitet. Nästa kapitel presenterar universitetens arbete för breddad rekrytering i 

form av två fall där det ena är Sveriges lantbruksuniversitet och det andra är Uppsala universitet. 
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I kapitlet empiri redogörs sammanställd data om de valda universiteten samt deras strategi 

för breddad rekrytering. Det inleds med en redogörelse för SLU:s målbilder och aktiviteter 

för att därefter presentera motsvarande för UU. 

 

Materialet som använts innefattar både sekundära och primära källor. Primära källor i form av 

intervjuer och sekundära källor i form av dokument. Tabell 2 tillhandahåller använda dokument 

och intervjuer i kapitlet empiri. 

Tabell 2: Använt material i kapitel 5 

Sveriges lantbruksuniversitet Uppsala universitet 

Studenternas bakgrund - en tioårsjämförelse av SLU:s stu-

denter 2007 och 2017  

          Uppföljning av handlingsplan 

för breddad rekrytering 

Strategi för SLU:s arbete för breddad rekrytering och bred-

dat deltagande  

Goda exempel på breddad re-

krytering 

Årsredovisning 2022  Årsredovisning 2022  

Årsredovisning 2021  Intervju med Joachim Ek-

ström 

                                       Årsredovisning 2020 
 

                                       Årsredovisning 2019 
 

                                       Årsredovisning 2018 
 

                                      Intervju med Lotta Albihn 
 

Handlingsplan för breddad rekrytering och breddat delta-

gande för utbildning på grundnivå och avancerad nivå 

2022-2025 

 

 

Tabell 2 bidrar med en lista på dokument och intervjuer använda i kapitlet empiri. Noterbart är 

att majoriteten av data kommer från sekundära källor som dokument. Dokumenten förser stu-

dien med kvalitativ och kvantitativ data (se Figur 4-9), intervjuer bidrar med nyans och kvali-

tativ data. 

5.1 Lägesbeskrivning för Uppsala universitet och SLU 

Kapitlet tar upp kvantitativ data om antal studenter samt studenternas bakgrund inom universi-

teten. UU och SLU är de studerade fallen men statistik om andra universitet förekommer för 

ett bredare perspektiv. Informationen inkluderar olika parametrar för att kunna utvärdera UU 

och SLU:s arbete med breddad rekrytering och marknadsföring. Parametrarna inkluderar: ål-

dersfördelning, akademisk bakgrund av studenters föräldrar, könsfördelning och studenternas 

etniska bakgrund.  

5 Empiri  

https://slu-se.instructure.com/courses/378/files/35674/download?wrap=1
https://slu-se.instructure.com/courses/378/files/35674/download?wrap=1
https://mp.uu.se/documents/432512/899406/Bilaga+2.+Uppf%C3%B6ljning+handlingsplan+f%C3%B6r+breddad+rekrytering+2018-2020.pdf/fd3bf57e-a8e7-df20-4666-e1c6b64861cc
https://mp.uu.se/documents/432512/899406/Bilaga+2.+Uppf%C3%B6ljning+handlingsplan+f%C3%B6r+breddad+rekrytering+2018-2020.pdf/fd3bf57e-a8e7-df20-4666-e1c6b64861cc
https://student.slu.se/globalassets/mw/org-styr/styr-dok/3-utbildning-grund-avancerad-forsk/strategi-breddad-rekrytering.pdf
https://student.slu.se/globalassets/mw/org-styr/styr-dok/3-utbildning-grund-avancerad-forsk/strategi-breddad-rekrytering.pdf
https://mp.uu.se/documents/432512/899406/Bilaga+3.+Goda+exempel+breddad+rekrytering+UU.pdf/ddb10b87-2551-c76f-7df5-2ee9e90e3883
https://mp.uu.se/documents/432512/899406/Bilaga+3.+Goda+exempel+breddad+rekrytering+UU.pdf/ddb10b87-2551-c76f-7df5-2ee9e90e3883
https://internt.slu.se/globalassets/mw/org-styr/planering-utveckling/uppfoljning-utvardering/arsredovisning-2022.pdf
https://www.regler.uu.se/digitalAssets/625/c_625776-l_3-k_uu-ar-2022_230222--webb.pdf
https://internt.slu.se/globalassets/mw/org-styr/planering-utveckling/uppfoljning-utvardering/arsredovisning-2021.pdf
https://internt.slu.se/globalassets/mw/org-styr/planering-utveckling/uppfoljning-utvardering/arsredovisning-2020.pdf
https://internt.slu.se/globalassets/mw/org-styr/planering-utveckling/uppfoljning-utvardering/arsredovisning-2019.pdf
https://internt.slu.se/globalassets/mw/org-styr/planering-utveckling/uppfoljning-utvardering/arsredovisning-2018.pdf
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I Figur 4 visas åldersfördelningen av nya studenter på olika universitet i Sverige under läsåret 

2018/19. Åldern delas upp i fem åldersgrupper: under 21 år, 22-24 år, 25-29 år, 30-34 år och 

över 35 år. På y-axeln visas universitet och på x-axeln visas åldersfördelningen.  

 

 
Figur 4: Åldersfördelningen av nya studenter bland universitet i Sverige, läsår 2018/19 (Sveriges lantbruksuni-

versitet 2021a, 20). 
 

SLU har en relativt jämn åldersfördelning bland sina studenter under 30 år, jämfört med andra 

svenska universitet. Studentgrupper vars ålder är mellan 30-34 år och över 35 år är mindre 

representerade bland studentpopulationen. Det är dock inget som differentierar jämfört med de 

andra universiteten som också har en relativt låg studentpopulation i de åldersgrupperna.  

Figur 5 redovisar den akademiska bakgrunden av antagna studenters föräldrar på flera univer-

sitet inom Sverige. Utbildningsnivån delas in i fem kategorier: förgymnasial, gymnasial ≾ 2 år, 

gymnasial 3 år, eftergymnasial < 3 år och eftergymnasial ≳ 3 år. På y-axeln visas universitet 

och på x-axeln visas utbildningsnivån i procentuellt medelvärde från tidsspannet 2008/2009 - 

2017/2018.  
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Figur 5: Akademiska bakgrunden av studenters föräldrar bland universitet i Sverige, procentuellt medelvärde 

under tidsspannet 2008/2009-2017/2018 (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a, 21).  

I Figur 5 utläses det att universiteten har högst andel studenter med föräldrar som har en efter-

gymnasial utbildning på minst tre år. Av de inmätta universiteten har SLU näst högst andel 

studenter med föräldrar som har eftergymnasial utbildning just under Malmö universitet.  

I Figur 6-7 presenteras data om könsfördelningen på Uppsala universitet och Sveriges lant-

bruksuniversitet. Könsfördelningen är baserad på helårsstudenter, vilket är studenter som är 

antagna på antingen grundnivå eller avancerad nivå. Datat är inom spannet 2018-2022. Y-axeln 

visar årtal och x-axeln visar könsfördelningen i procent. 

 

 

Figur 6: Könsfördelningen av helårsstudenter på Uppsala universitet år 2018-2022 (Uppsala universitet 2022a, 

15).  
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Könsfördelningen av helårsstudenter på Uppsala universitet består av överlag 60 % kvinnor 

och 40 % män.  

 

 

 

Figur 7: Könsfördelningen på SLU:s grundprogram år 2018-2022 (Sveriges lantbruksuniversitet 2018b, 2019, 

2020, 2021b, 2022c).  

Under tidsspannet 2018-2022 var den generella könsfördelningen cirka 30 % män och 70 % 

kvinnor bland helårsstudenter på SLU.  

I Figur 8-9 presenteras information om den etniska bakgrunden av studenter på Uppsala uni-

versitet och SLU. Bakgrunden delas in i tre olika kategorier: svensk bakgrund (föräldrar födda 

i Sverige samt själv född i Sverige), född i Sverige med två utrikes födda föräldrar, Utrikes 

födda föräldrar samt själv födda utrikes. 

 
Figur 8: Etniska bakgrunden av studenter på Uppsala universitet under tidsspannet 2007-2017 (Sveriges lant-

bruksuniversitet 2021).  
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Av studenternas bakgrund på UU har en stor majoritet av studenterna en svensk bakgrund. 

Under tidsspannet varierar det mellan 78-85 % som har en svensk bakgrund. Utrikes födda 

studenter är generellt runt 12 %. 

 

 

Figur 9: Etniska bakgrunden av studenter på Sveriges lantbruksuniversitet under tidsspannet 2007-2017 (Sveriges 

lantbruksuniversitet 2021).  

Studenter med en svensk bakgrund är den dominerande gruppen på SLU. Under tidsspannet 

varierar studenter med en svensk bakgrund mellan 88-94 %. Studenter som är inrikes födda 

med två utrikes födda föräldrar utgör en liten del, där det som högst var 2,8 % studenter läsår 

13/14. 

5.2 SLU:s vision och strategi för 2021-2025 

Sveriges lantbruksuniversitet har sammanställt en plan för deras mål och strategi angående 

breddad rekrytering för tidsspannet 2021-2025. Inom SLU:s strategi har ett flertal fokusområ-

den tagits fram, vilket visas i Tabell 3 (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a). 

Tabell 3: Fokusområden i SLU:s strategi och vision för en breddad rekrytering 2021-2025  

Fokusområden 

I.               Utåtriktade aktiviteter 
II.              Fortsatt utveckling av utbildningsutbudet 
III.            Överbyggande aktiviteter 
IV.            Stärka utbildningarnas arbetslivsanknytning och deras koppling till yrkesroller 
V.              Öka kunskapen om JLV och tillvaratagande av olikheter 

Fokusområden som SLU tagit fram som de främsta prioriteringarna för utvecklingen av bred-

dad rekrytering.  
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Fortsättningsvis har tre prioriterade åtgärder lagts fram som för alla SLU:s fakulteter som cite-

ras nedan (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a, 8, 9). 

1. “Framtagande av en handlingsplan för breddad rekrytering och breddat deltagande för 

utbildning på grundnivå och avancerad nivå respektive utbildning på forskarnivå” 

2. “Tydliggörande på SLU:s externwebb och medarbetarwebb vad SLU redan gör inom 

ramen för breddad rekrytering och breddat deltagande” 

3. “Översyn av kvalitetssäkringssystemet (framförallt frågeformulär och statistiksam-

manställning) för alla utbildningsnivåerna för att säkerställa att det täcker in breddad 

rekrytering och breddat deltagande.”  

Syftet med punkt 1 är att lägga upp ett systematiskt arbete för att öka mångfalden bland studen-

ter och doktorander, för att i en större utsträckning spegla samhället. Vilket ska utfärdas genom 

att öka utåtriktade aktiviteter, utveckla utbildningsutbudet och främja överbryggande aktivite-

ter. Punkt 2 utgörs av att utveckla ett mer övergripande och systematiskt utförande för breddad 

rekrytering,  genom att “synliggöra vad som görs inom olika delar av SLU” (Sveriges lant-

bruksuniversitet 2021a, 9). För att redovisa goda exempel som SLU gör och jobbar med. Syftet 

med punkt 3 är att aspekter angående breddad rekrytering ska i större utsträckning integreras 

för kvalitetssäkring.  

SLU har även lagt fram olika långsiktiga mål som ska nås inom tio år vilket ska påbörjas 2023. 

Målen innefattar att ett kön inte ska överskrida 60 % för något grundprogram, att studenter med 

utländsk bakgrund ska utgöra minst 20 % på grundprogrammen (inkluderar basår och baster-

min) samt att antal nybörjarstudenter med icke akademiska föräldrar på grundprogammen ska 

utgöra 60 % av de registrerade nybörjarstudenterna (Sveriges lantbruksuniversitet 2022a).  

5.3 Uppsala universitets arbete med breddad rekrytering  

Uppsala universitet har på uppdrag av Universitetskanslersämbetet (UKÄ) tillsammans med 

alla svenska lärosäten gjort en självvärdering som handlar om vad som görs för breddad rekry-

tering och hur väl de lyckats, efter det sammanställdes en rapport som skickades till UKÄ som 

återkom med rekommendationer till varje lärosäte. Idag jobbar Uppsala universitet med ett ett-

och ett halvt år långt projekt för att åtgärda rekommendationerna. Fokus ligger på att få in ar-

betet med breddad rekrytering i den normala verksamhetsplaneringen (Ekström 2023).  

Uppsala universitet jobbar med en mängd olika aktiviteter med ändamålet att utveckla deras 

breddade rekrytering. De har tillsammans med Uppsala kommun  finansierat mångfaldsbyrån 

ESMeralda som tidigare drivits av studentkårerna i Uppsala. Ìdag är dock projektet ESMeralda 

stillastående, då inte tillräckligt med studenter valde att delta. Tidigare har organisationen be-

drivit utåtriktad verksamhet för att nå unga människor med invandrarbakgrund samt personer 

med ej akademiskt utbildade föräldrar. De har också jobbat med kommunen i ett projekt som 

kallas buddy up där nyanlända får umgås med befintliga studenter. Det för att hjälpa nyanlända 

komma in i gemenskapen samt introducera dem till universiteten. Det är studenterna som driver 

projekten och fungerar som ambassadörer för universitetet.  

Uppsala universitet arrangerar sedan 2012 vetenskapsfestivalen SciFest vilket har som syfte att 

"sprida budskapet och medvetenheten om vetenskapens betydelse i våra liv” (Uppsala univer-

sitet 2020). Målgruppen är elever i alla åldrar samt lärare och familjer. Sedan 2019 är även SLU 

arrangör av aktiviteten (Uppsala universitet 2020). Uptown Tech är en annan aktivitet som 

Uppsala universitet arrangerar. Målgruppen är kvinnor i sista året på gymnasiet som går ett 
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naturvetenskapligt eller tekniskt program. Fakulteten som bedriver Uptown tech har program 

med färre än 20 % kvinnor och genom att presentera experiment knutna till fakulteten vill UU 

öka intresset för dessa ämnen (Uppsala universitet 2020).  

Idag ligger den stora utmaningen i faktumet att det finns för lite data (Ekström 2023). Ekström 

(2023) menar att de har för lite data på var obalanser finns, vilka som är relevanta och vilka de 

ska ha extra koll på. När relevant data finns ska en chef på en institution veta direkt hur hen får 

relevant information och var obalanserna befinner sig.  

5.4 Universitetens rekryteringsprocess 

Sveriges lantbruksuniversitet och Uppsala universitet har inte samma process när det kommer 

till rekrytering av presumtiva studenter vilket visas i figurerna nedan. Uppsala universitet kallar 

det för rekryteringsprocess och Sveriges lantbruksuniversitet kallar det för utbildningsprocess. 

Figur 10 och 11 redogör för varje steg i motsvarande universitets process. 

5.4.1 Uppsala universitets rekryteringsprocess  

Uppsala universitets variant av en rekryteringsprocess presenteras i Figur 10. Rekryteringspro-

cessen består av nio olika faser där olika åtgärder utförs. Åtgärder som utförts är bland annat 

marknadsföring online och personliga välkomnanden till universitetet (Ekström 2023). 

 

 

Figur 10: Uppsala universitets rekryteringsprocess (intervju 2023, redigerad av författaren).  

Uppsala universitets rekryteringsprocess är uppdelad i olika faser där impulsfasen är den första 

och examensfasen den sista. De anställda inom studentrekrytering jobbar med aktiviteter i varje 

fas och Ekström (2023) menar att deras jobb är “att motivera, inspirera och stötta presumtiva 

studenter att ta ett välgrundat beslut att fortsätta framåt eller kliva av i processen”. Runt 20 % 

av budgeten investeras i impulsfasen där annonsering på snapchat, google, tiktok och instagram 

används. Ingen annonsering sker genom bioreklam, tv-reklam eller reklambrev (Ekström 

2023).  

Impulsfasen är förutom att vara den första en av de viktigare faserna för Uppsala universitet 

eftersom 20 % av budgeten används där. Den baseras på impulsen “man kanske vill plugga på 

universitet” (Ekström 2023). Tidigare har Uppsala universitet gjort annonsering som porträtte-

rade universitetet som något fint och “högborgen” av svensk utbildning med fokus på univer-

sitetets historia, att det var grundat 1477, ett världsledande universitet och att åtta nobelpris har 

fåtts med anknytning till universitetet. Annonseringen som bedrivs på sociala medier idag fo-

kuserar på sloganen “Hela Sveriges universitet”. Sloganen har som funktion att visa att det 

kommer människor från helt olika bakgrunder till universitetet vilket skapar en samling av olika 

personligheter. Ekström (2023) menar att det är viktigt med olika personligheter i klassrummet 

eftersom svensk utbildning till stor del bygger på dialog och debatt. Kampanjen innan “Hela 
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Sveriges universitet” hette “Lugn, det ordnar sig”. Istället för att lägga fokus på sig själva valde 

Uppsala universitet att lägga fokus på den presumtiva studenten.  

Ekström (2023) menar att många universitet glömmer bort arbetet som måste göras när antag-

ningsbeskedet har kommit ut. Det kan vara oroligt och läskigt att börja plugga och presumtiva 

studenter har ofta många frågor som: Hur ska jag skaffa CSN (Centrala studiestödsnämnden)? 

Kommer jag att kunna fixa bostad? Därför jobbar Uppsala aktivt i antagningsfasen med att sätta 

de presumtiva studenterna i en social kontext med andra presumtiva studenter men också be-

fintliga studenter. Det har en lugnande effekt och minimerar antalet studenter tappade i antag-

ningsfasen. 

5.4.2 Sveriges lantbruksuniversitets utbildningsprocess  

Sveriges lantbruksuniversitets variant på en utbildnings- och rekryteringsprocess presenteras i 

Figur 11. Utbildningsprocessen bygger på en rekommendation från UHR (Universitets- och 

högskolerådet) som menar att lärosäten ska arbeta i alla delar av utbildningsprocessen (Sveriges 

lantbruksuniversitet 2022a).  

 

 
Figur 11: Sveriges lantbruksuniversitets utbildningsprocess (Sveriges lantbruksuniversitet 2022a, 3, redigerad av 

författaren). 
 

Sveriges lantbruksuniversitets utbildningsprocess är uppdelad i sju faser och arbete sker i alla 

delar vilket rekommenderas av UHR. Genom att väcka tanken på högre studier i tidig ålder via 

projekt, läxläsning i bostadsområden, sommarskolor och samarbeten med idrottsklubbar är de-

ras mening att säkra viktiga komponenter med breddad rekrytering. Riktade rekryteringsinsat-

ser sker mot underrepresenterade grupper för att nå målet SLU har satt upp till 2033 (Sveriges 

lantbruksuniversitet 2022a). Den upprättade handlingsplanen år 2022 fokuserar på de fyra 

första faserna i utbildningsprocessen, fram till och med de första veckorna i fas fem: Genom-

förande av studier (Sveriges lantbruksuniversitet 2022a).  

SLU som universitet har som position att vara universitetet som förbättrar världen, jobbar med 

livsviktiga frågor för framtiden och har en utmanande vetenskap (Albihn 2023). De vill inte 

bara nå ut till presumtiva studenter i sin marknadsföring även om det är en av deras större 

målgrupper. De har också beslutsfattare, en intresserad allmänhet och sekundära målgrupper 

som presumtiva studenters föräldrar i åtanke. Albihn (2023) nämner att det är svårt för studenter 

att veta vad det var som fick dem att ta steget till att börja plugga på SLU men de kan se att den 

största rekryteringen sker online via deras webbsida. SLU jobbar med digital marknadsföring 

via sociala medier och google annonsering vilket bidrar med trafik till deras webbsida.   

Förutom marknadsföring online har SLU de senaste tre åren haft en satsning på det personliga 

mötet. Tre personer har blivit anställda för att vara fysiskt närvarande på mässor och liknande 

aktiviteter. Albihn (2023) upplever att SLU:s fysiska närvaro är viktig på mässor i jämförelse 
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med större universitet som inte närvarar på samma sätt. SLU använder sig även av studentam-

bassadörer både i syftet att marknadsföra universitetet men också i arbetet med breddad rekry-

tering, en process som påverkar både presumtiva studenter och studentambassadörer positivt 

(Sanders et al. 2021; Gannon et al. 2018).  
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Genom användning av den teoretiska modellen framtagen i kapitel 2 (Figur 2) analyseras de 

empiriska resultaten i kapitlet nedan. Teoretiska tillägg som inte passar in i modellen åter-

finns längst ned i kapitlet. 

I kapitlet analys återintroduceras den teoretiska referensramen skapad i kapitel två för vidare 

analys av faktorerna presenterade i modellen (Figur 12). 

 

 
Figur 12: Teoretisk ram med resultat i punktform (med inspiration från Grönroos 1993, 36). 
 

Analysen bygger på faktorerna presenterade i Figur 12, som återfinns i större format i Bilaga 

2. Figuren utgör en struktur för den fortsatta analysen i termer av: målmarknad, behov, service-

koncept, representativ, resurser och konsumenter. 

6.1 Målmarknad  

Universiteten marknadsför sig till fler huvudsakliga målgrupper. Dock har inte universiteten 

samma uppfattning om vilka deras huvudsakliga målgrupper är. Målgruppen konsumenter för 

universiteten kan i det här fallet främst ses som presumtiva studenter och nuvarande studenter 

inom både avancerad och grundnivå (Ekström, Albhin 2023). Genom att segmentera målgrup-

perna kan deras behov och egenskaper separeras och marknadsföringen anpassas (Liu et al. 

2019).  

För Uppsala universitet finns det flera målgrupper universitetet vill nå ut till via marknadsfö-

ringen och har inte en specifik målgrupp. Utan snarare är det flera huvudsakliga målgrupper av 

konsumenter. Däremot är den allra största av målgrupperna ungdomar på gymnasiet som Upp-

sala universitet vill rekrytera till grundutbildningar (Ekström 2023). Det speglas i Figur 4 där 

ungdomar under 21 år och mellan 21-24 år är de två största grupperna av nya studenter på både 

SLU och UU. När det gäller avancerade kurser är målgruppen mer inriktad på äldre personer 

än gymnasieungdomar samt internationella studenter (Ekström 2023). Uppsala universitet har 

6 Analys  
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därmed segmenterat målgruppen presumtiva studenter in i flera mindre segment. SLU:s största 

huvudsakliga målgrupp är precis som UU: presumtiva studenter (Albihn 2023).  

Båda universiteten har en målbild att studentpopulationen ska spegla samhället i stort (Albihn 

2023; Ekström 2023). Genom att segmentera målmarknaden i mindre segment kan riktade ak-

tiviteter lättare nå de underrepresenterade grupper som universiteten vill nå, vilket bidrar till 

arbetet för breddad rekrytering (Uppsala universitet 2020; Sveriges lantbruksuniversitet 2022a). 

6.2 Behov 

Rekrytering av nya studenter bygger på att skapa en relation mellan en presumtiv student och 

ett lärosäte som erbjuder ett önskat program. Den identifierade målmarknaden för alla univer-

sitet speglar ett marknadssegment där nästan alla har samma grundbehov, att bedriva högre 

studier. Både SLU och UU erbjuder det, men studenter har olika behov i olika delar av sin 

utbildningsprocess. Behovet att hitta rätt utbildning, välja rätt kurser under utbildning och be-

hovet att motiveras att genomföra sin utbildning är identifierade behov som studenter har (Ek-

ström 2023).  

Initiering av en student-universitet relation kan ske på olika sätt, genom aktiviteter som öppet 

hus för gymnasieelever eller genom marknadsföring på sociala medier vilket både SLU och UU 

jobbar med (Ekström, Albihn 2023). Figur 10 och 11 redogör för studenternas steg i processen 

att bli en alumn, Uppsala universitet har brutit ned processen i flera mindre steg och jobbar 

aktivt i varje steg (Ekström 2023). SLU jobbar precis som Uppsala universitet i varje steg men 

processen ser inte likadan ut. Aktiva retentionsåtgärder som presenteras hos UU innefattar allt 

från skrivstöd till att hjälpa studenter få information om stipendier (Uppsala universitet 2021), 

åtgärderna bidrar till att bibehålla en god relation med studenten vilket håller den kvar vid uni-

versitetet (Grönroos 1995).  

Nyblivna studenter som fortfarande är i antagningsfasen kan vara oroliga för hur de ska lösa 

boende och sin ekonomiska situation (Ekström 2023). Nästan alla har tillgång till CSN, med 

några undantag som inkomst och om du inte är svensk medborgare (Centrala studiestödsnämn-

den 2023). Boende kan vara en utmaning att få tag på, speciellt om du inte har någon längre 

kötid. Uppsala universitet (2023) menar att  “Det brukar lösa sig, det har det gjort för tusentals 

studenter före dig, varje terminsstart". De bifogar också en lista med tips och refererar till nat-

ionerna som förvaltar 40 % av Uppsalas studentbostäder (Uppsala universitet 2023). Sveriges 

lantbruksuniversitet (2023b) bifogar precis som Uppsala universitet tips på hur du ska fixa bo-

ende vid varje lärosäte. Skogis studentkår i Umeå erbjuder dessutom temporärt boende för ny-

antagna studenter i Skogis kårhus.  

Uppfylls studentens behov under utbildningen skapas en lojalitet och båda parterna får ett be-

roende av varandra (Jurgilevičiūtė och Sūdžius 2009). Genom att aktivt jobba med relations-

marknadsföring ska universitetet kunna initiera en relation med konsumenten men även bibe-

hålla en god relation och kunna hålla kvar konsumenten (Grönroos 1995). 

6.3 Servicekoncept 

Servicekoncept kan definieras på olika sätt (Goldstein et al. 2002), i den utförda studien defi-

nieras det som erbjudandet som universitetet har till studenterna men också hur universitetet 

vill bli upplevt av studenter och anställda. Uppsala universitet erbjuder cirka 75 program på 
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grundnivå och cirka 75 program på avancerad nivå (Uppsala universitet 2022b). Sveriges lant-

bruksuniversitet erbjuder 26 program på grundnivå, 23 program på avancerad nivå och tre vägar 

till yrkesexamen (Sveriges lantbruksuniversitet 2022c). Några program ges endast på SLU och 

inget annat universitet, bland annat veterinär och agronom (Albihn 2023) vilket gör universite-

tets erbjudande mer attraktivt för vissa individer.  

Universiteten presenterar olika servicekoncept när det kommer till marknadsföringen av sitt 

varumärke. Uppsalas varumärke kan kort identifieras som “Hela Sveriges universitet” där UU 

vill visa att det kommer studenter från en mängd olika bakgrunder till deras universitet. De vill 

bli sedda som ett universitet som ska vara ett alternativ för alla presumtiva studenter oavsett 

bakgrund (Ekström 2023). Tidigare kampanj “Lugn, det ordnar sig” är ett sätt att tala med och 

om den presumtiva studenten istället för om sig själv som universitet. Kampanjerna ger upp-

fattningen att Uppsala universitet är ett tryggt val där folk från alla olika bakgrunder samlas. 

Uppsala universitet har ett varumärke och image som inriktar sig på deras största målgrupp med 

dess kampanjer, vilket är presumtiva studenter. Det skiljer sig från SLU som har en mer nischad 

inriktning av varumärke. Här försöker Uppsala universitet nå ut till bredare variation av olika 

människor vilket listas i “Goda exempel på breddad rekrytering” (Uppsala universitet 2020).  

Sveriges lantbruksuniversitet väljer ett annat tillvägagångssätt vid presentationen av universi-

tetets varumärke. SLU presenterar sig själva som universitetet som förbättrar världen och aktivt 

jobbar med hållbarhetsfrågor (Albihn 2023). På SLU:s huvudhemsida presenteras citat som 

“För en bättre värld” och “Science and education for sustainable life” (Sveriges lantbruksuni-

versitet u.å). Det innebär att universitetets varumärke riktar sig inte enbart till presumtiva stu-

denter utan en bredare allmänhet. Samt att målmarknaden blir mer fokuserad på en grupp män-

niskor med intresse för miljö och samhällsfrågor kopplade till klimatet.  

6.4 Representanter 

Representanter definieras som en förmedlare mellan universitet och student utifrån den teore-

tiska referensramen (Figur 2) och kan uttryckas på olika sätt. Uppsala universitet använder sig 

nästan enbart av studentambassadörer och studentföreningar som representanter i marknadsfö-

ringen mot presumtiva studenter på aktiviteter och evenemang via studentkårerna. Uppsala uni-

versitet hjälper dock till bakom kulisserna med finansiering och stöttning (Ekström 2023). Vid 

det fysiska mötet mellan representant och presumtiva studenter är det nuvarande studenter som 

presumtiva studenter i störst sannolikhet möter och har kontakt med.  

SLU:s representanter består främst av studentambassadörer i deras marknadsföring riktad mot 

presumtiva studenter. Det gäller evenemang, aktiviteter samt marknadsföring på sociala me-

dier. Förutom studentambassadörer har SLU ett fåtal personer som är anställda för att just arbeta 

med det fysiska mötet (Albihn 2023). Vid en del aktiviteter har forskare från SLU mindre 

föreläsningar för presumtiva studenter med förhoppningen att kunna väcka intresse för högre 

studier (Albihn 2023).  

6.5 Resurser 

Utifrån modellen i Figur 2 omfattar resurser: universitetens budget, personal, samarbeten och 

utbud av tjänster. Tjänsterna som studien tar hänsyn till är utbudet av utbildningar i form av 

program och kurser. Universiteten har olika förutsättningar när det gäller resurser. Utbuden av 
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program skiljer sig mellan universiteten. Som tidigare nämnt i kapitel 6.3 har Uppsala univer-

sitet ett mycket högre antal program på grundnivå och avancerad nivå än SLU. Vilket medför 

att UU har bättre förutsättningar i resurser angående tjänster.  

Uppsala universitet lägger 20 % av rekryteringsprocessens budget på annonsering, resten av 

budgeten läggs “på att hjälpa dem som sen hittar till oss att ta ett välgrundat beslut att komma 

fram till mål, det vill säga sin utbildning oavsett om det är på Uppsala eller SLU eller någon 

annanstans" (Ekström 2023). Eftersom representanter från Uppsala universitet i stort sett är 

studenter och studentföreningar, utgörs även UU:s resurser av studenter vid aktiviteter och 

marknadsföring.  

Sveriges lantbruksuniversitet har på UKÄ:s rekommendationer valt att integrera arbetet för 

breddad rekrytering i hela verksamheten. Institutionerna, programnämnderna och biblioteket 

har därför alla ett ansvar (Sveriges lantbruksuniversitet 2022a). En samordningsgrupp utses 

med individer från utbildningsavdelningen, handläggare, kommunikationsavdelningen och en 

studentrepresentant från SLUSS (SLU:s samlade studentkårer) (Sveriges lantbruksuniversitet 

2022a). De har som ansvar att följa aktiviteter och sammanfatta dem för vidare uppföljning. 

Samordningsgruppen ska utöver det identifiera nya aktiviteter som kan utveckla den breddade 

rekryteringen och nå underrepresenterade grupper samt stödja programnämnder och institut-

ioner (Sveriges lantbruksuniversitet 2022a).  

6.6 Konsumenter 

Av de nuvarande konsumenterna på universiteten har båda fallen en större andel kvinnor än 

män på grundnivå och avancerad nivå (Figur 6-7). Ingen större skillnad har skett i den generella 

könsfördelningen under tidsperioden 2018-2022. I den här tidsperioden har det enbart skett en 

förändring på 1 % eller mindre än 1 % mellan åren. Liknande trender kan ses i studenters etniska 

bakgrund (Figur 8-9). Där majoriteten grovt domineras av studenter med svensk bakgrund. 

Dock sker det större skillnader från år till år i fördelningen studenternas etniska bakgrund kontra 

könsfördelningen. Uppsala universitet har en bredare variation av studenters etniska bakgrund 

jämfört med SLU. Den övergripande könsfördelningen är mer jämn, jämförelsevis med fördel-

ningen av studenters etniska bakgrund.  

Den akademiska bakgrunden av studenters föräldrar anses som en viktig parameter för breddad 

rekrytering av SLU och UU (Albihn, Ekström 2023). Universiteten har problem med att väcka 

intresse av högre studier bland konsumenter med föräldrar som inte har akademisk bakgrund 

med sin marknadsföring. Majoriteten av studenter inom universiteten har föräldrar med an-

tingen en eftergymnasial utbildning mellan 1-3 år eller en eftergymnasial utbildning som är 

längre än tre år (Figur 5). För många av universiteten utgör den här gruppen mer än 50 % av 

studentpopulationen. För att universiteten ska öka sin breddade rekrytering behövs en ny stra-

tegi eller ytterligare åtgärder för att rekrytera individer med en icke-akademisk bakgrund. 

 

*** 

Breddad rekrytering kan definieras som att aktivt främja och stötta hela samhället att studera 

på högre nivå, oberoende av kön, ålder, etnicitet, geografisk bakgrund, socioekonomisk bak-

grund och föräldrarnas akademiska bakgrund även om de inte ser högre studier som ett alter-

nativ idag (Sveriges lantbruksuniversitet 2021a). Uppsala universitet och Sveriges lantbruksu-

niversitet har båda som mål att studentpopulationen ska spegla samhället i stort (Ekström 2023; 

Albihn 2023) vilket ska uppnås med hjälp av inkluderande aktiviteter och marknadsföring 
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(Uppsala universitet 2020). Även om studentpopulationen ska spegla samhället i stort priorite-

ras vissa parametrar. Parametrarna inkluderar geografisk bakgrund, etnisk bakgrund, socioeko-

nomisk bakgrund och föräldrarnas akademiska bakgrund. Nästa kapitel återkopplar till studiens 

frågeställning samt diskuterar problem och framgångar med universitetens arbete för breddad 

rekrytering.  
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Följande kapitel jämför resultaten i studien med tidigare forskning och återkopplar till fråge-

ställningen från kapitel ett. Frågor som har uppstått under studiens förlopp tas även upp. 

7.1 Hur når SLU underrepresenterade grupper?  

Genom olika aktiviteter vill SLU nå ut till underrepresenterade grupper, universitetet har tidi-

gare haft öppet hus där de stått för lunch och bussresa, tur- och retur (Albihn 2023). Ett besök 

på universitetet och motsvarande campus har i tidigare forskning visat sig vara en av de mer 

effektiva sätten att väcka tanken på högre studier (Walton & Carrillo-Higueras 2019). Här blir 

SLU:s campusförlagda aktiviteter viktiga för att skapa kontakt.  

SLU jobbar med studentambassadörer och ambassadörer som aktivt är ute på mässor och akti-

viteter, till exempel Vetenskapsfestivalen scifest där ungdomar får testa på forskningsexperi-

ment med förhoppningen att det ska väcka intresse för högre studier (Uppsala universitet 2020). 

Integration med studentambassadörer har visat sig vara ett effektivt sätt att visa presumtiva 

studenter att det finns en gemenskap på högre studier och att visa att det finns relaterbara män-

niskor som studerar även om den presumtiva studentens nuvarande omgivning inte är studievan 

(Sanders et al. 2021). Gannon et al. (2018) har även hittat bevis på att studentambassadörer 

upplever ökat självförtroende och ökad expertis i ledarskap. Studentambassadörerna upplevde 

också en känsla av stolthet att plugga på universitet och samhörighet med universitetet vilket 

stärker relationen mellan dem, precis som en kunds relation till ett företag (Grönroos 1995).  

Skogskurs för tjejer är en fyra dagar lång kurs som SLU anordnar med hjälp av studenter från 

skogsmästar- eller skogsvetarprogrammet (Sveriges lantbruksuniversitet 2023a). Det är en form 

av riktad rekrytering för att nå målen som SLU har satt upp inför 2033, vilka bland annat hand-

lar om jämlik könsfördelning (Sveriges lantbruksuniversitet 2022a). Förutom de tidigare 

nämnda fördelarna får också de presumtiva studenterna som tar kursen någon att relatera till 

vilket har visat sig vara viktigt när det kommer till ansökan till högre studier (Avery 2003; Kim 

& Gelfand 2003; Perkins et al. 2000). 

UHR (2019) fick uppdraget att sprida goda exempel på genomförda åtgärder som motverkar 

diskrimineringen av personer med en funktionsvariation. Sveriges lantbruksuniversitet har visat 

att de aktivt motverkar diskrimineringsformen bristande tillgänglighet vilket innebär att en per-

son med en funktionsvariation missgynnas på grund av att det inte finns tillräckligt med un-

derlag som ger personen en jämförbar situation med andra studenter (Universitets- och högsko-

lerådet 2019). Ett av de goda exemplen som nämns handlar om språkstödsprogram vilket hjäl-

per personer med skrivsvårigheter men också de individer som ska läsa text som inte är på sitt 

modersmål (Universitets- och högskolerådet 2019). SLU var även ett av de första universiteten 

att införa obligatorisk möjlighet till anpassad examination, det finns med i kursplanen vilket 

gör den juridiskt bindande. Många lärosäten har följt SLU:s exempel och lagt in liknande regler 

i sina kursplaner (Universitets- och högskolerådet 2019). Sveriges lantbruksuniversitet (2021c) 

ger stöd till en mängd funktionsnedsättningar i mån om att samordnare kontaktas i god tid innan 

studiestart.  

 

7 Diskussion 
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7.2 Hur kan SLU utveckla sin breddade rekrytering?  

I sitt arbete med breddad rekrytering har SLU störst utmaningar med rekryteringen av studenter 

som inte har svensk bakgrund och studenter vars föräldrar som inte har en eftergymnasial bak-

grund. SLU:s nuvarande fördelning av studenters etniska bakgrund speglar idag inte hur sam-

hället i stort ser ut (Statistikmyndigheten 2023; Sveriges lantbruksuniversitet 2021a). 

Inom Sverige ses en ökande trend av utrikesfödda, däremot följer inte denna trend med för 

SLU. För att öka rekryteringen av den här underrepresenterade gruppen är det viktigt att SLU 

möjliggör för individerna att kunna sig identifiera med studenterna på programmen som er-

bjuds. Om en individ kan identifiera sig själv med andra människor inom högskolan ökar det 

möjligheten att personen faktiskt söker till utbildningen (Avery, 2003; Kim & Gelfand, 2003; 

Perkins et al. 2000). Det kan göras via ambassadörer eller annonsering, SLU kan uppmuntra 

och involvera nuvarande underrepresenterade studenter. Dock är det problematisk att om en 

grupp redan är underrepresenterad blir det mindre sannolikt att villiga personer inom gruppen 

ställer upp att vara studentambassadör. SLU:s mål är som tidigare nämnt att studentpopulat-

ionen ska spegla samhället i stort (Albihn 2023), om de vill uppnå det målet behöver eventuellt 

sammansättningen lärare och föreläsare spegla samma sak vilket hade gjort universitetet rela-

terbart för alla delar av samhället som de vill nå ut till.  

Viktigt att påpeka är att datan som hämtas är de övergripliga fördelarna för alla program på 

SLU. Det innebär att även om könsfördelningen är 40 % män och 60 % kvinnor över alla SLU:s 

program, kan fördelningen variera till stort inom specifika program. Det medför att insatser på 

programnivå kan vara nödvändigt som komplement av mer övergripande insatser. Eftersom 

studenter av olika bakgrund har olika behov kommer inte en typ av insats ha samma effekt på 

olika grupper (Goodwin et al. 2020; Avery, 2003; Kim & Gelfand, 2003; Perkins et al. 2000). 

Därmed kan riktad rekrytering i viss utsträckning vara nödvändigt för att öka individer från 

underrepresenterade grupper (Newman & Lyon 2009; Myers & Dreachslin. 2007), särskilt 

inom program med en homogen studentsammansättning. SLU har lagt till riktad rekrytering 

som en viktig del av den breddade rekryteringen. Riktad rekrytering görs även redan i viss mån 

av SLU (Sveriges lantbruksuniversitet 2021c; Sveriges lantbruksuniversitet 2023a). Av SLU:s 

långsiktiga mål är könsfördelningen  (ett kön ska inte överstiga 65 % i andel) på en övergriplig 

nivå. Det betyder inte att det inte finns mer rum för utveckling angående könsfördelningen eller 

att de nuvarande insatserna ska sänkas.  

Om SLU ska bli ett universitet som ska attrahera alla grupper i samhället hjälper det att presen-

tera sig som ett universitet för alla grupper i samhället. Vilket är svårt på grund av att SLU är 

ett universitet med ett begränsat utbud av utbildningar. Uppsala universitets kampanjer “Lugn, 

det ordnar sig” och “Hela Sveriges universitet” är exempel på hur universitet fokuserar på den 

presumtiva studenten istället för själva universitetet. Något Uppsala universitet vill komma 

ifrån är stämpeln att de är akademins “högborg” vilket är en av anledningarna till kampanjerna 

(Ekström 2023). SLU:s image är universitetet som förbättrar världen, att de jobbar med håll-

barhetsfrågor och har en utmanande vetenskap (Albihn 2023). Även om det är intresseväckande 

ämnen kan det vara en begränsande faktor för hur många som tycker det är intressant. 

Studenter som är etniska minoriteter eller som har en låg socioekonomisk bakgrund är under-

representerade bland de högpresterande eleverna i skolan. Det är ett samhällsproblem som uni-

versiteten själva inte kan lösa. Förutom universitet har andra skolformer som högstadiet en på-

verkan på elevers framgång i skolan (Tomlinson & Jarvis 2014; Universitetskanslersämbetet 



39 

 

 

2023). Det är då rimligt att inte allt ansvar för breddad rekrytering läggs på universitet som 

SLU och UU. 

7.3 Vad gör andra universitet för aktiviteter för att utveckla sin 
breddade rekrytering? 

Genom samarbete med studentkårerna i Uppsala har Uppsala universitet bedrivit verksamhet 

med syftet att bredda rekryteringen, bland annat mångfaldsbyrån ESMeralda. Universitetet till-

sammans med kommunen finansierar projekten som utförs av studenter och studentkåren. ES-

Meralda var under sin tid ett projekt med syftet att inspirera fler att ta steget till att läsa på högre 

utbildning. Projektet riktade sig mot presumtiva studenter från högstadiet och uppåt, framförallt 

mot elever från studieovana hem (Uppsala universitet 2020). Att universitetet och kommunen 

finansierar projekt av denna karaktär är historiskt sett en lämplig investering enligt Adnett och 

Tlupova (2008) som menar att när staten investerar i aktioner för breddad rekrytering ger det 

både en bättre ekonomisk avkastning och är välfärdshöjande för samhället. Uppsala universitet 

använder sig av riktad rekrytering till program där det finns underrepresenterade grupper vilket 

görs tydligt i projektet Uptown tech, där målgruppen är kvinnor som går sista året inom natur- 

eller teknikprogrammen på gymnasiet (Uppsala universitet 2020). 

Den tidigare nämnda kampanjen “Lugn, det ordnar sig” riktar sig till blandade målgrupper, 

bland annat studenter från studieovana hem. Kampanjen ska rekrytera “rätt studenter” till Upp-

sala universitet vilket är studenterna som “vi kan hjälpa genom deras studier, inte bara de “duk-

tiga studenterna”” (Uppsala universitet 2020b, 13). Även om mycket jobb har lagts ned för att 

rekrytera personer med icke universitetsutbildade föräldrar menar Ekström (2023) att skillna-

den på idag och tjugo år tillbaka är försumbar. 

Informationsdagen är en aktivitet Uppsala universitet arrangerade tillsammans med SLU som 

riktar sig mot personer med påbörjad eller genomförd utländsk utbildning som språkligt ligger 

på SFI C-nivå eller högre. Syftet är att ge personer med utländsk utbildningsbakgrund en till-

förlitlig väg framåt med sina fortsatta studier. Riktade aktiviteter mot underrepresenterade grup-

per kan vara nödvändigt vilket bekräftas av (Newman & Lyon 2009; Myers & Dreachslin 

2007). 

Precis som SLU erbjuder Uppsala universitet speciellt stöd till personer med funktionsvariat-

ioner, bland annat dem med dyslexi eller psykisk sjukdom (Uppsala universitet 2020). För att 

lättare nå ut med information har UU spelat in filmer på både engelska och svenska vilket ska 

underlätta för den presumtiva studenten att göra rätt val av högskola (Uppsala universitet 2020). 

Genom att distribuera information på fler sätt än SLU:s hemsida finns möjligheten att fler per-

soner med funktionsvariationer ser den och väljer att studera på SLU. 

7.4 Ska alla universitet jobba mot samma studentsammansätt-
ning?  

UHR (2016) menar att universiteten i Sverige har ett ansvar att spegla mångfalden i samhället 

i deras sammansättning av studenter. Men är en likadan sammansättning av studenter hos alla 

universitet något att sträva efter? Det är etablerat i tidigare kapitel att kulturell heterogenitet ses 

som en tillgång, i alla fall på arbetsplatser (Tompos et al. 2018). Sveriges förenade studentkårer 

(2020, 2) menar att en sammansättning som speglar samhället i stort gör studenterna redo för 
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“morgondagens utmaningar”. De vill även förmedla att hela samhället måste göra en ansträng-

ning, inte bara universiteten, vilket bekräftas av UKÄ (2023) som i sin rapport "Högskolepoten-

tialen - förutsättningar för högskolan att bredda rekryteringen” kom fram till att hela utbild-

ningskedjan bär ansvaret för att bredda rekryteringen, inte bara högskolorna. 

Frågan som uppstår är om alla universitet borde jobba mot samma mål? Borde målen vara satta 

på den detaljerade nivån de är satta idag? Ska varje klass spegla samhällets mångfald? På ett 

universitet som SLU som är relativt litet (Universitets- och högskolerådet 2022) där många 

utbildningar leder till liknande arbetsplatser speglar redan studentpopulationen den framtida 

population som möts på framtida arbetsplatser. Större universitet med fler sökande och större 

utbud av program som Uppsala universitet (Universitets- och högskolerådet 2022; Uppsala uni-

versitet 2022b) representerar en större grupp människor i samhället och fler karriärval. Det kan 

uppfattas som mer rimligt att de bredare, större universiteten ska se till att studentpopulationen 

speglar samhället i stort. Idag har dock båda universiteten samma mål.  

En stor andel av SLU:s utbildningar kräver en naturvetenskaplig bakgrund från gymnasiet och 

andra program som samhällskunskap har inte lika stor möjlighet att söka. Även om SLU erbju-

der ett skogligt basår finns det möjlighet att det kan upplevas som omotiverande att behöva 

studera ett extra år. Universitetens budget diskuteras i studien, men inte hur stor själva budgeten 

är, vilket är viktigt att ha i åtanke då det är en begränsande faktor i hur mycket som kan göras 

för att utveckla den breddade rekryteringen.  
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Syftet med den gjorda studien är att utvärdera SLU:s marknadsföringsstrategi angående 

breddad rekrytering och marknadsföring av grundprogram från SLU-ledningens perspektiv. 

Kapitlets mål är att svara på frågeställningen och återkoppla till syftet. Förslag på fortsatt 

forskning bifogas i kapitlet. 

 

När ett universitet utvärderar sitt varumärke och studenternas tillfredsställelse måste de adres-

sera viktiga aspekter angående marknadsundersökning: marknadssegmentering, studenternas 

behov och utveckling av läroplanen (Maringe et al. 2009). Faktorerna kan adresseras med tre 

frågor: Vem är kunden, vilka kunder ska universitetet tjäna och hur ska behoven av kunderna 

mötas? 

8.1 Vem är kunden? 

Kapitel 6.1 identifierade motsvarande universitets målmarknad där den största gruppen för re-

spektive universitet var presumtiva studenter. Andra identifierade grupper är nuvarande studen-

ter på både avancerad- och grundnivå, ungdomar på gymnasiet, internationella studenter, be-

slutsfattare, allmänheten och sekundära målgrupper. Båda universiteten jobbar med riktade ak-

tiviteter för att öka sin breddade rekrytering, kunden ändras då och blir mer specifik beroende 

på vilken underrepresenterad grupp som aktiviteten riktar sig till. Båda universiteten har iden-

tifierat underrepresenterade grupper vilket inkluderar för SLU huvudsakligen kön, studenter 

från icke-akademisk bakgrund och studenter födda i Sverige men med utrikes bakgrund. För 

UU är de huvudsakliga målgrupperna i arbetet med breddad rekrytering presumtiva studenter 

från icke-akademisk bakgrund, underrepresenterade genus, studenter med oro inför studieval 

och personer från underrepresenterade etniciteter. Kunden är för båda universiteten en presum-

tiv student som på något sätt representerar Sveriges samhälle i stort.  

8.1.1 Vilka kunder ska universitetet tjäna?  

Det är i kapitel 2.1 fastställt att ett universitet kan liknas vid ett företag som säljer tjänster. För 

att universitetet ska få ett starkt varumärke och en positiv image måste studentens behov tillgo-

doses under hela utbildningen, vilket kan beskrivas som relationsmarknadsföring. Kunderna 

universitetet ska tjäna är de kunder som har rätt förutsättningar att studera på högre utbildningar 

samt har rätt inställning till valt program. Det ligger på universitetet att skapa en ärlig bild av 

utbildningarna och ha rätt underlag för att alla ska kunna klara av utbildningarna. Med rätt 

verktyg kan alla som vill studera på universitet, oberoende av sin bakgrund och eventuella 

funktionsvariationer. 

8.1.2 Hur ska behoven av kunderna mötas? 

Olika segmenterade kundgrupper har olika behov som behöver uppfyllas för att de ska få en 

god relation med universitetet och kunna genomföra sina studier utan komplikationer. Univer-

siteten måste kunna identifiera studenternas behov både innan, under och efter sin utbildning 

och kunna tillgodose dem. Behoven som identifierats i studien innefattar att hitta rätt utbildning, 

att få stöd under utbildningen, att hitta bostad, att kunna söka ekonomiskt stöd, att känna sig 

trygg på sin studieplats med mera. Universiteten kan uppfylla nästan alla behov genom att bidra 

med information hur behoven ska tillgodoses. Det görs till stor del på webben och med univer-

sitetets marknadsföring. Genom att väcka tanken på högre studier på ett smidigt sätt kan uni-

versiteten driva in presumtiva studenter på deras respektive hemsida där rätt information ska 

8 Slutsatser 
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presenteras på ett lämpligt sätt. Vissa grupper har mer specifika behov, de som lider av funkt-

ionsvariationer till exempel kan inte lösa sina behov genom att endast läsa på ett universitets 

webbplats, det behövs annorlunda åtgärder som hörselslingor och hissar. Det är upp till univer-

siteten att göra sin studieplats tillgänglig för alla grupper av människor om de vill att student-

populationen ska spegla samhället i stort.  

8.2 Praktiska implikationer 

Att arbeta med breddad rekrytering och ha målet att studentpopulationen ska spegla samhället 

i stort är ingen lätt uppgift för något universitet. Det finns många faktorer att ha i åtanke. Vilka 

är de underrepresenterade grupperna, hur ska de nås ut till, hur ska arbetet utvärderas och vilka 

parametrar ska has i åtanke? Genom att segmentera grupperna som universiteten vill nå ut till 

kan rätt marknadsföring appliceras vilket i teorin ska generera fler sökande från olika bakgrun-

der. 

Marknadsföring för universiteten sker hela tiden men med större utsträckning under ansök-

ningsperioderna. Det är svårt att bedöma varje kampanj eller aktivitets framgång var för sig. 

Det finns begränsande faktorer som budget, tillgänglig kompetens eller andra faktorer som 

miljö och tillgänglig data. Anställda som bedriver arbete med breddad rekrytering måste seg-

mentera presumtiva studenter de vill nå ut till och försöka förstå hur respektive grupp fungerar 

när och hur de tar beslut om att studera på högre nivå. Det kommer alltid finnas vissa gruppe-

ringar som naturligt dras till SLU givet deras image som handlar om forskning och att göra 

världen till en bättre plats, men fler grupper måste bedriva högre studier på SLU om deras mål 

med arbetet för breddad rekrytering ska nås. 

Både arbetet för breddad rekrytering och sättet att marknadsföra sig skiljer sig mellan de stu-

derade universiteten. Uppsala universitet har en bredare målgrupp att nå ut till i sin marknads-

föring där studenten står i fokus och har kommit längre i sitt jobb med den breddade rekryte-

ringen. SLU är dock ett mindre universitet med fler begränsande faktorer som försvårar arbetet 

att rekrytera en bredare grupp människor. 

Det är viktigt att kunna backa upp sina påståenden som görs i marknadsföringen och SLU 

nämns i flera dokument som ett universitet som är nytänkande och ofta först med att implemen-

tera regler och hjälpmedel för  att underlätta för underrepresenterade grupper (Universitets- och 

högskolerådet 2019). Informationen måste dock nå ut på ett sätt som är relaterbart och inbju-

dande. 

8.3 Förslag på framtida forskning  

I arbetet med breddad rekrytering finns det ett flertal parametrar att jobba med, fler än vad som 

använts i den utförda studien. I fortsatta studier kan parametrar som geografisk bakgrund un-

dersökas. Är individerna från en storstad eller från en mindre stad på landet samt hur påverkar 

universitets geografiska position rekryteringen? 

Fortsättningsvis fokuserar denna studie främst på presumtiva studenter som studerat klart gym-

nasiet eller går på gymnasiet. Ytterligare forskning kan göras på hur samhället i ett tidigare 

stadium kan arbeta med breddad rekrytering och marknadsföring av högre studier till målgrup-

perna. Även de andra skolformernas betydelse är ett område av intresse vid fortsatt forskning i 

hur rekryteringen av underrepresenterade grupper kan öka bland universitetet. Det för att få en 
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tydligare förståelse i hur mycket universiteten själva kan göra för arbetet med breddad rekryte-

ring samt hur potentiella samarbeten mellan skolformerna kan påverka.  
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Bilagor 

 

Bilaga 1 Intervjuguide  

Inledande frågor:  
 Hur hamnade du på den positionen du sitter på idag? Vad har du för bakgrund?  

 Har du själv pluggat på [universitet]? Om inte: Har du någon tidigare relation till [uni-

versitet] innan du började jobba där? 

 

Huvuddel: 
 Vem marknadsförs sig [universitet] till? Vilken är er huvudsakliga målgrupp? 

 Vart sker den största rekryteringen någonstans? Online/Aktiviteter/Word of Mouth?  

 

 

 Kan du ge några exempel på aktiviteter/evengemang som [universitet] använder sig 

av? Du får gärna lista upp de aktiviteter du tycker fungerar bäst inom rekryteringspro-

cessen. 

 

 

 Vad vill ni att [universitet] ska ha för image? Bästa universitet för alla? Hög prestige 

och svårt att komma in? 

 

 

 Har ni något planlagt mål med [universitets]jobb för breddad rekrytering? 

 

 Vad har [universitet] för resurser i arbetet med breddad rekrytering? 

 

 

 Är samarbete med andra organisationer något som du skulle förespråka i jobbet med 

breddad rekrytering? 

 

 

 Använder ni er av ambassadörer för att marknadsföra er?  

 

 

 Hur utvärderar ni ert arbete med breddad rekrytering? Vilka typer av parametrar an-

vänder ni?  

 

 

 Avslutande information 
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Bilaga 2 Teoretisk referensram med analysenheter 
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