Kampen om opmarksomhed er skudt i gang, og uddannelsesinstitutioner er med i
raeset om at veere noget serligt. Men kan alle 1500 folkeskoler skille sig ud?
Og betyder det, at vi mister den felles skole?

Af CAMILLA MEHLSEN
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oget ganske serligt”. Det er ikke bare et slogan
opfundet af fladebolsjet Werthers Original,
men ogsé hvad et stigende antal skoler, gym-
nasier og universiteter drgmmer om at vaere.
Noget ganske serligt. Det veerste for et men-
neske — eller en uddannelsesinstitution — er at
veere en i flokken. I dag gaelder det om at skille
sig ud, opbygge et brand pa Facebook og vise
sine unikke fortraffeligheder.

Og det skader ikke at reklamere for sin saer-
lighed. Markedsfering er i hgj kurs pd de dan-
ske uddannelsesinstitutioner, men det er ikke
mange r siden, at annoncer for efterskoler,
hejskoler, universiteter mv. var en sjeldenhed.
Kan du mon huske forste gang, du sa et bill-
board eller en busreklame for en uddannelse?
Professor Per Fibak Laursen husker tydeligt
sit forste mgde med en uddannelsesannonce i
stort format: Det var i lufthavnen for omkring
et arti siden, og dengang fik annoncen for
en akademisk erhvervsuddannelse ham til at
stoppe op. Det var nyt.

“Hvis vi gar 10-20 ar tilbage, sd var der
stort set ingen uddannelsesinstitutioner,
der reklamerede og profilerede sig. Det var
universiteterne og professionshgjskolerne,
der begyndte, og de annoncerer flittigt i dag.
Siden er gymnasierne fulgt med. Folkesko-
lerne annoncerer endnu ikke, men det kan
man i princippet forestille sig, at de kom-
mer til. Med det frie skolevalg og privat- og
friskolernes stigende andel af eleverne er
de kommunale folkeskoler kommet i en
markedssituation,” siger Per Fibak Laursen
fra Institut for Uddannelse og Peedagogik
(DPU), Aarhus Universitet, der er forfatter til
flere boger om skolens udvikling.

Hul pa bylden

Set fra en brandingeksperts stol er det ogsd
en ny situation, at uddannelsesinstitutioner
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»Skolerne leegger vagt
pa at have en profil
og en s@rlig identitet
og ikke bare vaere en
standardvare. Men det
kan vere en absurd
gvelse med omkring
1500 folkeskoler, der alle
vil fremsta med en helt
speciel og serlig profil.«

Professor Per Fibcek Laursen

profilerer sig. Frederik Preisler er direktor
for reklame- og kommunikationsbureauet
Mensch og har arbejdet med profilering

af mange typer organisationer, ogsa fra
uddannelsessektoren. Og han maerker
uddannelsesinstitutionernes bevagelse mod
mere branding:

”Der er i dag et mantra, der hedder: Er det
ikke set, er det ikke sket’. Man skal ikke s&
forfeerdelig mange ar tilbage for, at tanken
om, at en uddannelsesinstitution skulle
brande sig og benytte sig af den kommercielle
verdens slagredskaber, var helt uhgrt. Derfor
gjorde man det ikke. Men i det gjeblik der er
én, der gor det, sa gér der hul pd bylden.”

Det billede kan professor Per Fibaek Laur-
sen genkende. "Nar uddannelsesinstitutioner
forst begynder at markedsfore sig, sd er der

ingen af de andre institutioner, der tor lade
veere,” siger han.

Farvel til ens skoler

Profileringstendensen handler dog om meget
mere end glittede plakater og hojtrabende
annoncer i tog, busser og pé bygninger.
Langslen efter den serlige profil kommer
ogsa til udtryk i, at uddannelsesinstitutioner
satser pd en serpraget skolearkitektur,
alternative paedagogiske metoder eller saerlige
studieretninger. Og egentlig handler den
stigende profilering mere om institutioner-
nes kerne end kommunikation, for mange
uddannelsesinstitutioner er under kraftig
forandring.

Det geelder ikke mindst ideen om den felles
folkeskole. Engang lignede folkeskoler hinan-
den. I dag prasenterer skolerne deres sarlige
profil eller veerdigrundlag pé deres hjemme-
sider, og det er de ogsé forpligtet til at gore
i henhold til folkeskoleloven. Profileringen
har taget fart, efter at der kom frit skolevalg i
2005, for det har i hojere grad stillet skolerne
i en markedssituation.

Ifelge Per Fibak Laursen er den stigende
profilering et symptom p4, at vi er ved at sige
farvel til de ens skoler og et goddag til den
saerlige skole. ”Det er tydeligt, at vi langt hen
ad vejen er ved at miste det, at folkeskoler er
ens. I 1950’erne, hvor man havde féet indfort
det, jeg kalder ’industrisamfundets skole’,
lignede folkeskolerne i hgj grad hinanden.
Dengang var det godt, hvis der ikke var noget
seerprag ved en skole, og den lignede alle
andre. Sddan betragter man det ikke i dag,
hvor det er en kvalitet at have et seerpreg; en
profil. Folkeskolerne er blevet meget mere
forskelligartede, og vi ser i dag et meget mere
mangfoldigt skolebillede,” siger Per Fibaek
Laursen.



POLFOTO

v

T

¥ | FARVELTILENS SKOLER

.+ Tilbage i 1950'erne lignede folkesko-
-~ . lerne hinanden. | dag er det en kvalitet
“wl at skille sig ud og have en profil.

Ifolge Jens Rasmussen, professor i peeda-
gogisk sociologi ved Aarhus Universitet, er
selve ideen om profilering ikke ny. ”Forst
i 1980°erne slar den daveerende regering til
lyd for, at man laver en restrukturering af
det offentlige. Undervisningsministeren,
der dengang hed Bertel Haarder, kaldte det
’perestrojka’, altsd ombygning eller om-
strukturering. Det er en tidlig New Public
Management-tankegang, der dukker op, hvor
man opfordrer til at teenke i, hvad markedet
gor. Man taler om en simulering af markeds-
mekanismer. Fra politisk hold opfordrer man
skoler og ungdomsuddannelser til at gore sig
konkurrencedygtige ved at profilere sig,” siger
Jens Rasmussen.

Det bliver dog ved den brede opfordring.
Skolerne begyndte ikke at investere tid og
penge i markedsfering eller at oprette serlige
profiler, for dengang var der ikke frit skole-
valg. Uden frit skolevalg har skolerne ikke
den samme motivation for at profilere sig,
forklarer Jens Rasmussen.

En ikke almindelig skole

P4 en made var Bertel Haarder forud for sin
tid, for hans opfordring om profilering er i
dag ved at blive fort ud i livet. I de senere ar
har en raekke skoler etableret profillinjer for
serligt begavede, linjer for serlige interesser
som naturfag, musik eller idreet eller spe-
cifikke retninger som fx globaliserings- og

sundhedslinjer. Serligt i storbyerne vokser
hele ’profilskoler’ frem. I Kebenhavn er der
i dag seks profilskoler, og der er otte nye pé
vej, bl.a. en madskole og en forskningsskole.

Da Bellahgj Skole i Kebenhavn sprang ud
som Danmarks farste idratsskole i 2007, var
det for at veere noget andet end en almindelig
folkeskole og tiltraekke nye elever. Som man
kan leese pé skolens hjemmeside: ”Bellahgj
Skole er en ikke helt almindelig kebenhavnsk
folkeskole, hvor vi naturligvis legger serlig
vaegt pa idraet og samtidig prioriterer et hojt
fagligt niveau i alle skolens fag.”

Professor Jens Rasmussen vurderer, at pro-
filerne er en made at fastholde den samlede
enhedsskole p&. ”Helt banalt: Hvis man kan >
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holde bernene i den felles offentlige skole, sd
gar de ikke i privatskole. Hvis vi ikke havde
faet frit skolevalg, havde vi i dag formentlig
haft langt flere bern i privatskoler og feerre
elever i folkeskole. Man kan sé diskutere,
hvor felles den folkeskole bliver,” siger Jens
Rasmussen. Han pépeger dog samtidig, at
der ikke er empirisk grundlag for at sige,
preacis hvordan det gar med profilskolerne,
da de er relativt nye.

Et brand eller 1500 profiler

Man kan argumentere for, at profileringen
er med til at holde fast i den falles skole,
men omvendt kan det vare svart at se
1500 serlige profiler for sig. Kan alle 1500
virkelig skille sig ud?

”Skolerne leegger veegt pa at have en profil
og en sarlig identitet og ikke bare veere en
standardvare. Men det kan vare en absurd
gvelse med omkring 1500 folkeskoler, der
alle vil fremstd med en helt speciel og serlig
profil,” siger Per Fibak Laursen.

»] virkeligheden synes
jeg, det er en smule
fjollet, at folkeskolerne
hver iser skal have
et veerdigrundlag.
1500 forskellige
folkeskoler kan ikke
have vasensforskellige
verdigrundlag — alene af
hensyn til lovgivningen.
Og sé er de veerdilgse.«

or Frederik Preisler

Reklamedire

Kommunikationsdirekter Frederik Preisler
er enig i absurditeten i at have 1500 brands,
der udspringer af den samme grundide.

71 virkeligheden synes jeg, det er en smule
fjollet, at folkeskolerne hver isar skal have et
veerdigrundlag. 1500 forskellige folkeskoler
kan ikke have veesensforskellige veerdigrund-
lag — alene af hensyn til lovgivningen. Og s
er de veerdilgse. Hvis et veerdigrundlag ikke
er tilstraekkeligt unikt for den pageldende, s&
er det vaerdilest,” siger Frederik Preisler.

Han mener, at der er en keempe fare for,
at ideen om den felles skole smuldrer. ”Der
kommer til at blive spildt alt for meget tid pa
den enkelte skoles profilering. Selvfolgelig
bor der vare ét faelles veerdigrundlag for hele
folkeskolen, og sa kan der vere forskellige lo-
kale og demografiske tilpasninger. At skulle
opfinde det samme 1500 gange er demt til at
ga galt,” siger han.

Hyvis Frederik Preisler skal rddgive folke-
skolen om branding, er han ikke i tvivl: Den
bedste losning er at skabe ét steerkt brand

X

Profileringsrceset er skudt i
gang. Markedet for uddan-
nelse er enormt, og skoler,
gymnasier og universiteter er
med i kampen om opmcerk-
somhed. Asterisk har besagt
en af Danmarks ferende
branding- og kommuni-
kationseksperter, Frederik
Preisler fra Mensch, for at f&
styr pd, hvordan uddannel-
sesinstitutioner bedst skiller
sig ud fra maengden

Drop at finde ud af
institutionens veerdier

TAL OM EKSI-
STENSBERET-
TIGELSE.

De fleste vcerdier minder om
hinanden. Tal i stedet om
institutionens eksistensbe-
rettigelse, og nda derigen-
nem frem til en erkendelse
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BRANDINGGUIDE
TIL UDDANNELSESINSTITUTIONER

af, hvad sjcelen er. Nogle
uddannelsesinstitutioner

har en bestemt sjcel - de er
‘besjcelede’ - og det er et
konkurrenceparameter, der
kan bruges. Her er det godt
at veere konkret: er skolen
global, god til ADHD-bern
eller talentfulde barn osv.?
Sjcel har ofte med historie at
gere. Mange af vores kunder
- 0gs@ uddannelsesinstitutio-
ner - kommer til os uden at
have stillet sig selv det grund-
lceggende spergsmdl: ‘'hvad
er vores eksistensberettigelse;
hvad er det, der ger, at vi
skal have del i de offentlige
midler?’ Der bliver en under-
lig tavshed i lokalet, for det
er sveert at formulere kernen.
Og mdske nar man frem til,
at der i virkeligheden ikke er
en eksistensberettigelse.

2)
FORKORT.

Nar man har indkredset
essensen, sd forkort det. Og
forkort det igen. Og igen.
Uddannelsesinstitutioner
bruger alt for mange ord til
at forklare sig med ringbind,
rapporter og mapper.

Lad vcere med at gere

FOR MEGET
SELV.

Det er vigtigt at alliere sig
med nogle udefra, for det er
en erkendelsesproces, man
gdr igennem, ndr man skal
finde frem til eksistensberetti-
gelsen. Der bliver spildt rigtig
mange penge pd kampag-

ner udformet af begejstrede
amaterer, hvor uddannel-
sesinstitutionerne selv har
lavet det.

Drop pjecerne og
informationen

SATS MERE PA
KOMMUNIKA-
TION.

Né&r man har fundet sin
eksistensberettigelse, sa skal

man ikke begd den fejl at tro,

at nu skal man kommunikere
sin eksistensberettigelse. Det
er en klassisk fejltagelse. Lav
noget andet og sjovere end
lange pjecer, der informerer
om eksistensberettigelsen.
Det handler om at kommu-
nikere, ikke informere. Kom-
munikation henvender sig til
de ikke scerligt interesserede

og har evnen til at fange
opmcerksomheden. Kommu-
nikation er overfladisk, typisk
ogs@ emotionel og staerkt
subjektivt. For uddannelses-
institutioner er det vigtigt

at huske, at profilering ikke
blot handler om at tiltraekke
elever eller studerende. Det
handler i lige s& haj grad om
kampen om opmceerksomhed
i det offentlige rum.

Hav kun en

TALSPERSON/
FRONTFIGUR.

Leer af erhvervslivet: Man er
nedt til at veelge én person,
der udtaler sig pd institutio-
nens vegne. En, der er god
til at kommunikere - og det
talent er faktisk vigtigere end
den hierarkiske placering
som rektor eller skoleleder.




— og ikke 1500 sub-brands. ”Et staerkt brand
vil skabe langt mindre forvirring og i sidste

ende ogsd skabe langt storre klarhed pa den
enkelte skole,” siger han.

Taberne i kampen

Frederik Preisler er altsd skeptisk over

for skolernes individuelle profilering.
Spergsmélet er, om det virker at skille sig ud?
Ifelge Per Fibaek Laursen har det haft en me-
get positiv virkning for eksempelvis Bellahgj
Skole at etablere sig som en profilskole med
fokus pd idraet. “Profilen har gget elevtallet,
den har isaer varet med til at zendre elevsam-
mensatningen positivt, og den har skabt

en bedre stemning og arbejdsmoral blandt
laererne. S& den nye profil har klart varet en
succes for den skole,” siger han.

Béde Per Fibaek Laursen og Frederik Preis-
ler vurderer, at profilskoler og andre skoler,
der er succesfulde med markedsfering, fir
et positivt udbytte af at have en serlig profil.
Men der vil ogsa vaere tabere i kampen om
opmerksomhed.

”Det indviklede, som ingen rigtig kan svare
paidag, er, hvad sker der med de skoler, som
ikke er sd dygtige eller heldige i profileringen
og markedsferingen? Der kommer flere dyg-
tige, motiverede og flittige elever pd Bellahgj
Skole, men sd kommer der farre af dem pé
andre skoler. Hvad sker der med dem? Bliver
de bovlede og besverlige elever klumpet
sammen pd andre skoler?’sporger Per Fibeek
Laursen.

I Kgbenhavn, Aarhus og Odense er der
allerede skoler, der har problemer med deres
image pd grund af stor overvegt af tospro-

»Hvis vi ikke havde fiet
frit skolevalg, havde vi i
dag formentlig haft langt
flere born i privatskoler
og feerre elever i
folkeskole. Man kan sa

diskutere, hvor feelles den
folkeskole bliver.«

Professor Jens Rasmussen

gede elever. "Risikoen er, at det bliver sveert
at etablere sig med en steerk og positiv profil,
hvis man ikke har elever, der kommer fra en
uddannelsesorienteret hjemmebaggrund.
Den store risiko er, at der opstar prestige- og
kvalitetsforskelle skolerne imellem,” siger Per
Fibak Laursen.

Frederik Preisler spér, at skolernes profiler
kommer til at f en stgrre betydning, sa det
i hgjere grad er en social marker at fortelle,
hvilken skole man har géet pa.

“Der vil ske en segmentering tidligere i ud-
dannelsessystemet. I USA har det i mange ar
handlet om, "hvilket universitet har du géet
pé?’”, og det har man ogsé set i Danmark.

Den form for profilering er nu flyttet leengere
ned i veerdikeaeden, sa det nu ogsé handler
om, ’hvilket gymnasium har du géet pa?’,

og der er sikkert ikke ret lang tid til, at vi vil
sporge, hvilken skole har du géet pa?’. Der
har selvfolgelig altid veeret forskel pd, om
man gik pa den ene eller den anden folkesko-
le, men den form for opdeling er blevet mere
tydelig,” siger Frederik Preisler.

S4 méske kommer vi i fremtiden at skrive pa
vores voksne CV, at vi studerede pd Harvard og
gik pd Qrestad Gymnasium og Bellahgj Skole.

Eller ogsa finder vi ud af, at det ganske
saerlige maske alligevel ikke er sa serligt. Flo-
debolsjet Werthers Original (tidligere kaldet
Werthers Echte) har i mange ar markedsfort
sig som “noget ganske serligt”, som bedste-
faren i den klassiske tv-reklame kunne give
til sit sede barnebarn, ”for han er ogsd noget
ganske serligt”. Werthers Echte har argu-
menteret for, at bolsjets saeregne treek (med
sin ovale form og guldpapir) er sa specielle,
at de kan registreres som varemerke. Men
ikke alle er enige i den betragtning. EF-Dom-
stolen har i hvert fald afgjort, at Werthers
Original er et ganske almindeligt bolsje og
saledes ikke”signifikant anderledes” eller
noget ganske serligt. B
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