S

S L u Sveriges lantbruksuniversitet
Swedish University of Agricultural Sciences

STYRANDE DOKUMENT SLU ID: SLU.ua.2021.1.1.1-1620

Sakomrade: Visioner och strategier av dvergripande karaktar

Dokumenttyp: Maldokument/strategi Beslutsdatum: 2021-05-21
Beslutsfattare: Utbildningsndmnden Trader i kraft: 2021-05-21
Avdelning/kansli: Kommunikationsavdelningen Giltighetstid: Tillsvidare
Handlaggare: Hanna Backstrém Bor uppdateras fore: 2025-06-01

Strategi for marknadsforing av SLU:s utbildningar
2021-2025

Strategin for marknadsforingen av SLU:s utbildningar, dven kallad student-
rekrytering, pa SLU tar sin utgdngspunkt i SLU:s dvergripande strategi 2021-2025
samt uppdragen inom breddad rekrytering och internationalisering. Den digitala
strategin for marknadsforingen dr inkluderad i det hdr dokumentet.

Avsikten med planen é&r att beskriva och tydliggora den langsiktiga visionen for
arbetet.
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SLU:s generella malbild

SLU ska vara ett attraktivt ldroséte for bade nuvarande och framtida medarbetare
och studenter.

Vid SLU har bade verksamhet med kortsiktig samhéllsrelevans och langsiktigt, fritt
kunskapssdkande sin naturliga plats. SLU:s studenter ska kunna skapa sig en god
grund for ett fordnderligt arbetsliv. SLU verkar ocksa for att vetenskapliga resultat
och data blir kdnda och nyttjas i samhéllet.

Aktivt samarbete med andra ldroséten, ett starkt internationellt engagemang samt
samverkan med vara sektorer och andra intressenter i samhéllet, &r viktiga kompo-
nenter. Jimstélldhet och lika villkor samt milj6tdnkande ska genomsyra hela
verksamheten. Vidare efterstravas ett gott ledarskap, ett etiskt forhallningssétt och
effektiv resursanvéndning.

Syfte

Strategin for studentrekrytering tar avstamp i SLU:s dvergripande strategi med
syftet att langsiktigt skapa ett hogre soktryck och fler férstahandssokande till
SLU:s utbildningar. Strategin syftar till att pa ett effektivt och enhetligt sétt
kommunicera och marknadsféra SLU mot vara uttalade malgrupper. Pa sikt ska
detta ge malgrupperna god kdnnedom om SLU som lédroséte och vara ett
forstahandsval for fler presumtiva studenter.

Nulage

SLU har som maél att 6ka antalet studenter som studerar vid universitetets
utbildningar pé& grund- och avancerad niva. Antalet kvalificerade sokande per
utbildningsplats ska dka och studenterna ska spegla méangfalden i samhallet. Ett led
i det arbetet har varit att forstéirka arbetet med studentrekrytering, i form av
marknadsforingen av SLU:s utbildningsutbud. Under de senaste dren har
verksamheten darfor tillforts extra medel, vilket har mojliggjort att strategiska
satsningar har kunnat genomforas. Exempel pé det &r riktade satsningar inom:

- Internationell marknadsforing fran februari 2018.

- Digital annonsering och utveckling av webb fran maj 2018.
- Marknadsstrategi och kampanjplanering frén juni 2018.

- Det personliga métet fran augusti 2019.

Det dr omraden som har varit eftersatta pd SLU och didr SLU har halkat efter sina
konkurrenter ndr ménga andra svenska ldrositen istéllet har tillfort dessa omraden
okade resurser. Med de resursforstirkningar som har gjorts har SLU nu god
kompetens inom dessa sa viktiga utvecklingsomraden.

3/14



Strategi for marknadsféring av SLU:s utbildningar 2021-2025

For att kunna né ett dkat studentantal maste SLU bli bade mer ként och mer
attraktivt bland presumtiva studenter. Kénnedomsmaétningar hos mélgruppen visar
att omkring 27 procent av unga i dldern 15-24 ar kénner till SLU. Fem procent
anger att de kan ténka sig att studera pa SLU (kélla: Ungdomsbarometern 2019).

Medel for studentrekrytering

Forutséttningarna for studentrekryteringsarbetet har varierat Gver aren och nedan
presentera hur medelstilldelningen for studentrekryteringsarbetet har sett ut under
de senaste dren.

tkr
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
1100 3500 2700 5000 4700 3600 3600 4300 3700 3400 8500 8900 10000

De extra resurser som har tillforts marknadsforingsarbetet har &ven mojliggjort att
budgeten for annonsering har utokats frén en, relativt ovriga léroséten, mycket lag
niva till att nu vara mer i nivd med de 6vriga ldrosétena i Sverige. Det mdjliggor
for SLU att ha synlighet i de kanaler diar mélgruppen finns.

Statistik antalet helarsstudenter

Antalet helarsstudenter har under den senaste tioarsperioden varierat mellan 3 820
och 4 377 stycken. 2011 noterades 4 136 st, men har dérefter legat under 4 000 st
fram till 2019 da den nya toppnoteringen blev 4 012 st. 2020 dkade studentantalet
ytterligare till ny hogsta niva pa 4 377 st. De studieavgiftsfinansierade studenterna
har okat betydande sedan satsningen pa internationell marknadsforing gjordes
2018.

Heldrsstudenter 2011-2020, kalenderar

HST Vérde Kolumnetikette|-T'

Radetiketter ~ 12011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ej studieavgiftsfinansieras 4132 3908 3905 3875 3854 3775 3772 3727 3918 4245
Studieavgiftsfinansierad 4 13 18 31 47 45 54 77 94 133
Totalsumma 4136 3921 3923 3907 3901 3820 3826 3804 4012 4377
Avgrinsning

Det hir dokumentet ror enbart den del av studentrekryteringsarbetet som syftar till
direkt marknadsforing av SLU:s utbildningsutbud mot presumtiva studenter som
inom en snar framtid kan tidnkas gora ett val av utbildning.

Begreppen studentrekrytering samt marknadsforing av utbildningar i detta doku-
ment innefattar darfor marknadsforing av SLU:s utbildningsutbud pa nivaerna
bastermin/basér, grundniva samt avancerad niva for savil nationella som inter-
nationella studenter. Det finns flera nirliggande omraden till studentrekrytering
som alltsa inte omfattas av den hér strategin, till exempel alumnverksamhet, studie-
végledning, allmén marknadsforing av SLU, samverkan/tredje uppgiften eller
verksamhet mot grundskolor.
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Definitioner

e Marknadsforing: alla aktiviteter som gors for att fa vara utbildningar mer
synliga och uppfattas mer attraktiva. Exempelvis méssor, webbsidor,
studentportaler, reklam, SEO, event.

e Annonsering: Betald marknadsforing i riktade kanaler som Google Ads,
annonser i tryckt och digital media, bioreklam etc.

e Kampanjer: riktad reklam under en begriansad period, exempelvis i sociala
medier, tv etc.

e Det personliga motet: Aktiviteter dir vi har direktkontakt med malgruppen.
Det kan exempelvis handla om SLU:s medverkan vid arbetsmarknadsdagar
och maéssor, Skugga student, studiebesdk och skolbesok samt dértill
digitala alternativ.

Intern samverkan

Marknadsforingen av SLU:s utbildningar sker i manga fall i samverkan med andra
delar av SLU. Vissa av dessa samarbeten ér formaliserade, medan andra sker pa
mer informell basis.

Samverkan med SLU:s universitetsledning och SLU:s fakulteter

e Strategiska studentrekryteringsgruppen: syftar till att vara ett forum dér
kommunikationsavdelningen, programnidmndsordforanden,
utbildningsledare, UN-representant och SLUSS-representanter tréffas
regelbundet for att diskutera 6vergripande marknadsforingsfrdgor gillande
SLU:s utbildningsutbud. Fokus ligger pa att dels diskutera strategiska
overvidganden 1 marknadsforingen och dels att kvalitetssékra de
strategier och styrdokument kommunikationsavdelningen utarbetar sa att
dessa kan beslutas om i UN. Aven lokala marknadsforingsinitiativ fran
programndamnder forankras i gruppen innan genomforande.

e Utbildningsndmnden: kommunikationsavdelningen deltar med en
representant i utbildningsndmnden. Utbildningsndmnden agerar som
uppdragsgivare for den 6vergripande inriktningen av arbetet med
marknadsforingen av utbildningarna.

e International office/samarbetsforum for samarbete kring internationella
studenter. Ett virtuellt international office/samarbetsforum diskuteras for
nirvarande pé ledningsnivd, men inget beslut kring ett sddant forum finns i
dagsliget. Om ett sddant forum inréttas kommer detta att utgora en viktig
arena for samverkan avseende internationella studenter. Det bor dock
noteras att internationella studenter dock &ven inkluderas i de andra
samarbetsforum som nidmns ovan.
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Programstudierektorer
Vidare fors regelbundet dialogmdten med intressenter inom olika delar av

organisationen dar méten med programstudierektorer och utbildningsledare ar
sarskilt vanligt forekommande.

Utbildningsavdelningen

Studievigledningen: en viktig samarbetspartner i kontakten med
presumtiva studenter. Deltar dven vid utbildningsméssor etc.
Antagningen: en viktig kontakt for presumtiva studenter och ocksa en
viktig part for marknadsforingen av utbildningarna da antagningsenheten
dven star for bearbetning av anmélnings- och antagningsstatistik.
Vilkomnandet av nya studenter: En god introduktion till universitetet kan
vara en del i det som avgoér om studenten stannar och fullféljer sina studier.
Samordningsansvaret for detta ligger hos utbildningsavdelningen.

SLU Alumn: Alumnnétverket dr en véirdefull resurs i arbetet med att
marknadsféra SLU:s utbildningar. Alumner &r goda ambassadorer och
mdjligheten att tillvarata dessas engagemang bor nyttjas savél nationellt
som internationellt.

SLU:s studentambassadorer

SLU:s studenter &r viktiga i marknadsforingen av utbildningarna. De

medverkar vid en rad olika aktiviteter, exempelvis utbildningsméssor, event,
Oppet hus, och Skugga student. Dessutom marknadsfor studenterna SLU och
utbildningarna genom en rad olika sociala mediekonton.

Ovriga interna samarbeten och natverk

Arbetsgruppen for breddad rekrytering samt jamlikhets- och lika
villkorsgrupp.

SLU Global: SLU é&r det enda svenska universitetet med en strategi for
global utveckling och SLU Global har en mangérig erfarenhet av
kapacitetsuppbyggnad genom bdde utbildning och forskning i ldg- och
medelinkomstlédnder. Dessa samarbeten har bidragit och bidrar till att
bygga starka nétverk inom ldnderna, vilket ar intressant for arbetet med
internationell studentrekrytering.

IT-avdelningen: Allt webbutvecklingsarbete pd utbildningssidorna sker i
samarbete och samrad med IT-avdelningen och webbredaktionen. I dessa
arbeten dr ofta dven avdelningen for ldrande och digitalisering involverad.
Den utbildningsadministrativa noden: kommunikationsavdelningen deltar
med representant.

Webbnitverket

Kommunikatorsnétverket
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Mal

I SLU:s strategi 2021-2025 presenteras universitetets dvergripande vision,
verksamhetsidé och viardegrund. Den dvergripande visionen lyder "SLU har en
nyckelroll i utvecklingen for hdllbart liv, grundad i vetenskap och utbildning” och
denna vision ligger, tillsammans med SLU:s verksamhetsidé, till grund &ven for
malsittningarna inom arbetet med att rekrytera fler studenter till SLU.

SLU:s strategi ar vidare indelad i tre fokusomraden:

e SLU:s nésta steg for héllbar utveckling
e SLU i det digitala samhillet och
e EttSLU.

Dessa tre fokusomraden &r sedan indelade i ett antal delkomponenter. Mélsétt-
ningarna for arbetet inom marknadsforingen av SLU:s utbildningar foljer samma
indelning som SLU:s 6vergripande strategi och presenteras nedan.

SLU:s nasta steg for hallbar utveckling

Overgripande mal: SLU dr ett internationellt ledande universitet med en nyckelroll
for omstdllning till ett hallbart samhdlle i en fordnderlig virld.

Inom detta fokusomréade finns fem delkomponenter, dér studentrekryteringen i
forsta hand fokuserar pa delkomponent a: Utbildningarna rekryterar tillrdckligt
mdnga kvalificerade studenter och doktorander for att méta ett hallbart samhilles
behov. Utifran detta har foljande méalséttningar for arbetet med marknadsforingen
av SLU:s utbildningar tagits fram:

e Att 6ka antalet sokande till SLU:s utbildningsprogram.

e Alla SLU:s utbildningsplatser ska sokas i konkurrens.

o Att fler studenter anger SLU som sitt forstahandsval vid ansokan.

e Alla— oavsett social eller geografisk bakgrund, kon, konsoverskridande
identitet eller uttryck, etnisk tillhdrighet, religion eller annan
trosuppfattning, funktionsnedséttning, sexuell ldggning eller &lder — ska
uppfatta studier vid SLU som en sjalvklar mojlighet. Det innebar att de
studenter som rekryteras till SLU ska representera hela samhéllet. Dartill
ska rekrytering pa bred front oavsett geografisk hemvist och franvaro eller
nérvaro av akademisk bakgrund. En breddad rekrytering kopplar till
behovet att mota ett hallbart samhélles behov och ger samtidigt en utokad
plattform for arbetet med SLU:s vision.

e Att bidra till en 6kad internationalisering av SLU:s utbildning pa grundniva
och avancerad niva genom att bland annat rekrytera fler internationella
studenter till SLU:s utbildningsprogram. I detta arbete ligger att verka for
en langsam, men stabil, 6kning av betalande studenter samt att arbeta for
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en jdmnare fordelning mellan svenska, europeiska och utomeuropeiska
studenter.

e Att ge presumtiva studenter en rittvisande bild av universitetet med dess
hela bredd och djup i utbildningsomraden.

SLU i det digitala samhallet

Overgripande mal: SLU bidrar till och anvinder den digitala transformationen for
omstdllning till ett mer hdllbart samhdlle och okad kvalitet i verksamheten.

Det 6vergripande malet delas in i fyra delkomponenter diar delkomponent a ar det
maél som starkast relaterar till arbetet med marknadsforing av SLU:s utbildningar:
SLU anvinder digitaliseringens majligheter fullt ut inom utbildning, forskning och
miljéanalys. I linje med denna malsittning har foljande mal tagits fram for arbetet
med marknadsféringen av SLU:s utbildningar:

e Att oka SLU:s synlighet i digitala kanaler, avseende de malgrupper som
pekas ut i detta dokument.

e Att pé ett strategiskt sitt kombinera digitala kanaler med 6vriga kanaler for
att mota olika mélgrupper pa det sétt som passar aktuell mélgrupp bést.

Ett SLU

Overgripande mal: Ett starkare gemensamt SLU sdvdl internt som i externa
kontakter.

Marknadsforingen av SLU:s utbildningar kopplar till flera delkomponenter inom
detta fokusomréde, men fokus ligger pa delkomponenterna c: SLU har tillvaratagit
mojligheterna med en spridd organisation, genom att underldtta och stirka
samarbeten over geografiska och organisatoriska grinser samt mellan
verksamhetsomrdden och d: Harmonisering av rutiner och processer har skapat
likvdrdiga forutsdttningar, oavsett vilken del av SLU som medarbetare och
studenter tillhor. Utifran detta har foljande malsattningar inom marknadsféringen
av SLU:s utbildningar tagits fram:

e Verka for en enhetlig bild av marknadsforingen av SLU.

e Att genom en tydligare gemensam identitet ge en hogre igenkénningsfaktor
for presumtiva studenter.

o Att fortsitta verka for ett samordnat arbetssitt vad géller rutiner och
processer, vilket konkretiserats i beslutet for ansvarsfordelningen for
marknadsforingen av utbildningar.

e Att fortsitta arbeta for en utdkad regional nirvaro med utgangspunkt i
SLU:s tre storsta campus for en rikstdckande synlighet med syftet att stirka
samarbetet inom SLU och utgora en kontaktpunkt for regionala
fragor/evenemang.
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Mojliggora ett 6kat samarbete mellan fakulteter och campus och
kommunikationsavdelningen.

Malgrupper

Utbildning pa grundniva, undervisningssprak svenska

Primér malgrupp:

Ungdomar 17-25 ar oavsett bakgrund.

Sekunddra mdlgrupper:

Karridrbytare

Studie- och yrkesvigledare

Grundskoleelever (pre-presumtiva studenter, nationellt)

Studie- och yrkesvégledare pa grundskola, gymnasium, folkhdgskola,
vuxengymnasium

Larare: grundskola, gymnasium, folkhogskola

SLU:s befintliga studenter

Foraldrar

Alumner frén SLU

Utbildning pa grundniva, undervisningssprak engelska

Priméra mélgrupper:

Ungdomar 17-25 ar oavsett bakgrund. Insatser fokuseras geografiskt enligt
samma prioriteringar for utbildning pa avancerad niva (se nedan).
Ungdomar (inom ovanstdende kategori) som 4r intresserade av att studera
utomlands.

Sekunddra mdlgrupper:

Karridrbytare

Studie- och yrkesvégledare

Grundskoleelever (pre-presumtiva studenter, nationellt)

Studie- och yrkesvégledare pd grundskola, gymnasium, folkhdgskola,
vuxengymnasium

Larare: grundskola, gymnasium, folkhdgskola

SLU:s befintliga studenter

Foréldrar

Alumner frén SLU
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Utbildning pa avancerad niva

SLU arbetar med fragor som é&r relevanta dver hela vérlden och med detta som
utgangspunkt finns en ambition att arbeta med hela virlden som malgrupp, men
som ett mindre universitet behover SLU fokusera sina resurser pa utvalda lander
och regioner for att en tydlig effekt ska vara mojlig att uppna. Detta blir sirskilt
tydligt nér det giller internationell studentrekrytering, i synnerhet i omraden dir
kédnnedomen om SLU behdver byggas upp frén grunden. Med anledning av detta
finns ett behov av att rikta de mer kostnadskrévande insatserna mot ett antal
utvalda omraden, sa kallade fokuslédnder. Denna prioritering har gjorts utifran
SLU:s tidigare arbete inom internationell studentrekrytering (dvs. i lander dér vi
redan inlett ett arbete med att bygga kdnnedom om SLU) samt utifrén var SLU idag
ser att vi potentiellt skulle kunna locka nya studenter till SLU:s utbildningar. De
omraden som prioriteras i handlingsplanen for internationell studentrekrytering &r
Indonesien, Vietnam, Kina, Kanada samt ett antal europeiska stider.

Primdra madlgrupper:

- Avgiftsbefriade internationella studenter

- Avgiftsbelagda internationella studenter

- SLU:s egna studenter

- Inhemska universitetsstudenter p& andra léroséten
- Utbytesstudenter

Sekunddra mdlgrupper:

- Forildrar till internationella studenter
- Internationella vigledarorganisationer
- Internationella koordinatorer pa partneruniversitet

Kanaler

De kommunikationskanaler som &r relevanta for marknadsforing av utbildningarna
ar valda utifran en malgruppsanalys och med hédnsyn tagen till bdde ekonomiska
och tekniska resurser. Det &r viktigt att podngtera att det nuvarande valet av digitala
kanaler kan komma att behova dndras eftersom utvecklingen och anvindandet, och
dérmed dven forutsdttningarna for effektiv och optimal marknadsforing, férandras
kontinuerligt.

Webb

SLU:s webbplats ar den viktigaste kommunikationskanalen. Presumtiva studenter
uppger att webben &r den viktigaste kéllan till informationsinhdmtning. (Ungdoms-
barometern 2019) Webbsidan ir dessutom utgédngspunkt for nést intill all dvrig
digital nirvaro eftersom de flesta lankar (sponsrade ldnkar, kampanjsajter,
annonser i sociala medier, osv.) leder in till denna. Informationen som é&r riktad mot
presumtiva studenter finns i forsta hand pa:
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- SLU:s programsidor
- Amnes-/utbildningsomradessidor
- Ovriga sidor p4 www.slu.se/utbildning

Digital annonsering

P& SLU anvénds framst sponsrade ldnkar i sokmotorer samt annonsering i sociala
medier for betald studentrekryterande kommunikation. Digital annonsering &r
mycket kostnadseffektiv jamfort med andra kanaler som tv och print, bade vad
géller produktions- och annonseringskostnad. Annonseringen kan dven enkelt
varieras, effektiviseras och optimeras efter behov. Dessutom ar det mojligt att vid
behov snabbt fa ut hogaktuella budskap. SLU:s annonser riktar sig i férsta hand
mot den priméra mélgruppen. I dagslaget anvéinds framst foljande kanaler:
sponsrade lankar, Instagram, Facebook, Youtube. Andra kanaler kan komma att
testas och utvdrderas. Uppgifterna om anvéndningen av digitala kanaler &r himtade
fran Internetstiftelsens undersékning Svenskarna och Internet 2020.

Sponsrade ldnkar

Synligheten via sékmotorer handlar om att visa en relevant annons da den
presumtiva studenten gor en sokning i en sokmotor, t.ex. Google eller Bing.
Annonsen visas pa en av de dversta platserna i trafflistan ovanfor det organiska
(icke betalda) resultatet. En av de stora fordelarna med sponsrade lénkar &r att
informationssdkningen sker pa den for annonsen utvalda mélgruppens villkor. Den
som soker information gor ett aktivt val och gor det vid en tidpunkt som hen sjélv
har valt. Det gor hen mer mottaglig for information samtidigt som informationen
upplevs som trovardig. Darmed 6kar relevansen i kommunikationen mérkbart
jamfort med exponering i exempelvis massmedia.

Arbetet med sponsrade lénkar syftar till att na hdgre synlighet inom soktrafiken
med malet att driva mer trafik till program- och utbildningsomradessidorna.
Verktygen for arbete med sponsrade lankar dr Google Ads och Bing Ads.

Sociala medier

Idag anvénds sociala medier for att kommunicera med mélgrupper da det ar ett
snabbt och enkelt sitt att nd fram och skapa dialog. Nio av tio internetanvéndare
anvander minst ett socialt natverk och 74 % gor detta varje dag.

Instagram

Anvéndningen av Instagram okar stadigt i Sverige. Numera anvéinder ca 70 % av
alla internetanvindare Instagram och néstan tva tredjedelar (ca 62 %) gor det
dagligen. Anvéndningen har dkat i alla aldersgrupper. Bland de yngre
aldersgrupperna dr 6kningen emellertid inte sé stor vilket forklaras av att
anvéndningen dér redan tidigare legat pa hoga nivaer. I aldersgruppen 16-25 ér
anvander 88 % av internetanvéndarna Instagram.
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Facebook

Eftersom anvindningen av Facebook fortsétter att 6ka framstar det som en viktig
kanal for kommunikation med alla véra méalgrupper. Facebook &r i dagsliaget den
mest anvinda sociala plattformen bland alla internetanvindare och 8 av 10
anvénder ndgon gang Facebook och &ver hilften (58 %) gor det dagligen. For
anvindare som dr 26 ar eller dldre 4r Facebook det mest anvinda sociala nitverket.
I dldersgruppen 1625 ar anviander 84 % Facebook och néstan hélften (48 %)
anvénder det dagligen. Facebook &r en kanal for att né en bred malgrupp och
mojligheten till organisk viral spridning &r stor.

Youtube

Youtube dr idag virldens storsta videoplattform. Enskilda individers kanaler kan ha
storre rickvidd n andra svenska playkanaler tillsammans. Over 90 procent av
internetanvéndarna tittar nigon gang pa Youtube. Mer &n hélften (52 %) av alla
internetanvéndare dr dagligen pd Youtube och 100 % av ungdomarna under 25 ér
och 98 % av anvéndarna i aldern 2635 ar anvénder denna plattform ofta varvid en
stor del gor det dagligen.

Avgrénsning

Valet av vilka sociala mediekanaler som anvénds for att marknadsfora SLU och
dess utbildningar har av olika skil behovt begriansas. Nagra av skélen &r antalet
anvindare, malgruppens mottaglighet for marknadsforing och hur mycket resurser
som marknadsforingen kréver.

Snapchat

Pé Snapchat har det generella anvindande under det senaste dret minskat frén 84 %
till 82 %. Kanalen ar tillsammans med Youtube, Instagram och Facebook storst
bland anvéndare i aldern 1625 med en anvéndarandel pd 91 %. Med stigande
alder minskar anvidndandet och redan i aldern 26-35 ar dr antalet anvandare (58
%). Kanalen kréver kontinuerlig nérvaro och frekventa uppdateringar. For att
uppné avsedd effekt fordras darfor stor tidsinsats.

Tiktok

Ungefir hélften av ungdomar mellan 1625 ar anvénder Tiktok. Mobilappen péstas
olovligen samla in data om sina anvéndare och flera svenska foretag forbjuder
anviandandet av appen. Dérfor avstar SLU fran anvéndning av Tiktok som
marknadsforingskanal.

Twitch

Twitch har okat frimst i aldersgruppen 16-25 ar dir anvéndningen ar 37 %. |
aldern 26-35 ér anvinder 24 procent Twitch ar 2020. Bland internetanvéndare
dldre &n 36 ar ar det bara 7 procent eller farre som anviander Twitch. Darfor
framstar det som befogat att avvakta med nérvaro hér.
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LinkedIn

Anvinds 1 mindre skala for direkt studentrekryterande syfte, i de fall det gors &r det
framst fOr att na ut internationellt. Ddremot anvands LinkedIn mycket av SLU
alumn och for andra syften som marknadsfor SLU och indirekt verkar
studentrekryterande.

Sociala medier i Kina (administreras av konsult):

WeChat: Den populdraste appen for sociala medier i Kina och innehéller en méngd
olika funktioner. SLU:s konsult anvdnder appen for kommunikation med
presumtiva studenter for att kunna erbjuda stod i olika delar av
ansokningsprocessen. Har dven fungerat som ett forum dér antagna studenter
kunnat samtala och fér stdd infor avresan till Sverige.

Sina Weibo: Plattform for mikrobloggar, liknande Twitter. SLU har ett konto, men
anvénder idag verktyget mycket begrénsat. Detta pga. att WeChat har beddmt vara
ett bittre verktyg for interaktion med presumtiva studenter.

QQ: App for direktmeddelanden som pdminner om WhatsApp. Anvénds for
direktkommunikation med studenter nér dessa foredrar detta framfér WeChat.

Bilibili: Kan beskrivas som en mer interaktiv form av YouTube. Det &r en mycket
populér app for videodelning dér anvindare kan kommentera och reagera direkt i
filmerna genom att posta s.k. bullets som sedan dyker upp i filmerna. SLU 6ppnade

dagsliget de tre campusfilmerna uppladdade pé plattformen.

Utbildningsportaler

Det finns ett stort antal utbildningsportaler som samlar information om olika
universitet och utbildningar sévél nationellt som internationellt. Dessa ér i regel
kostsamma och bedomningen ar att SLU i de flesta fall nar ut till fler potentiella
studenter genom riktad digital annonsering via Google Ads och sociala medier.
SLU har dock ett befintligt samarbete med Educations.com avseende internationell
studentrekrytering, framfor allt for att na ut bredare och till mélgrupper som annars
tenderar att ha svart att hitta SLU.

Det personliga motet

Ett personligt mote med SLU é&r ndgot som framkommit som viktigt vid
utvarderingar med presumtiva studenter. SLU har mott denna efterfragan med ett
flertal kontaktmdjligheter som listas nedan.

Under Coronapandemin har EKM pausat de fysiska motena och arbetar med att
utveckla moten digitalt. Arbetet med att utveckla dessa digitala motesplatser
fortgar och kommer att vara en del av det personliga métesutbudet dven efter det
att restriktionerna i samband med Coronapandemin slipper.
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- Utbildningsmaéssor

- Oppet hus pa SLU

- Skugga en student: En presumtiv student far mdjlighet att f6lja med en
SLU-student pa dnskad utbildning under en dag p& campus alternativt via
ett digitalt verktyg.

- Skolbesok, studiebesok och utbildningsdagar

- Ovriga event

- Direktkontakter mellan SLU:s internationella studentambassaddrer och

presumtiva studenter i form av chattar via plattformen Unibuddy.

Budskap och tonalitet

SLU anpassar tonalitet och budskap efter mélgrupp och kanalval. Vi anvénder ett
direkt tilltal och anpassar méngden fakta till kanalvalet. SLU kommunicerar
enhetligt mot mélgruppen pé ett sétt som sticker ut frén andra ldroséten. Detaljer
kring hur vi kommunicerar finns i SLU:s varumérkesmanual,
Studentrekryteringens kommunikationsmanual och i kampanjplanen for
studentrekrytering.

Uppfoljning & utvardering

Marknadsforingsaktiviteterna ska kontinuerligt analyseras och fortlopande justeras
for att optimera utbildningarnas synlighet for méalgruppen. Antalet besdkare pa
samtliga program- och &mnesomradessidor samt dvriga utbildningssidor ska matas,
analyseras och jamforas med konverteringarna till www.antagning.se /
www.universityadmissions.se. Trafiken fran sok- och hénvisningssajter och
specifikt fran betalda annonskampanjer ska méitas och analyseras samt jamforas
med 6vrig webbsidetrafik. Trafiken fran kéllor som sponsrade lankar och sociala
medier ska oka i takt med att aktiviteterna 6kar. Webbplatsens statistik ska
aterspegla de dkade digitala satsningarna och den 6kade webbnérvaron.

Utover webbplats- och kampanjstatistik utvarderas genom exempelvis:

- Anmélnings-, antagnings- & registreringsstatistik
- Nyborjarenkat

- CRM-systemet

- Ungdomsbarometern

- Svenskarna och Internet

Kallor

Ungdomsbarometern Hogskolerapporten 2019
SLU statistik, planeringsavdelningen
Svenskarna och Internet
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