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Sammankopplad med
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et Oversikt handlingsplan 2025-2028

Nationell utbildnings-
kommunikation

Forstarka KTH:s
position som ett
ledande larosate
inom teknisk
utbildning

Oka i"st_l'::ﬁet for Oka intresset for KTH Sarskilda satsningar Ratt val

Indikatorer 2025-2028
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Fokusomraden

1. Oka intresset for STEM (langsiktigt): genom samverkan med andra, och genom stad till
initiativ som redan finns, vacka intresse hos yngre malgrupper, t.ex. utveckla samarbetet
med Vetenskapens hus. Har ingar den langsiktiga breddade rekryteringen.

2. Oka intresset for KTH (I&ngsiktigt): attrahera nya mélgrupper som idag valjer bort KTH.
Jobba med konverteringen fran “kanna till KTH" till “kan tanka sig KTH” med fokus pa deras
egenskaper och drivkrafter snarare an demografi (t.ex. kon, utbildningsbakgrund). Aven har
iIngar breddad rekrytering; om vi attraherar nya malgrupper blir var studentpopulation mer
heterogen.

3. Sarskilda satsningar (kortsiktiga, 1-2 ar): T.ex. insatser for utbildningar med lagt soktryck
eller insatser for kategorier av utbildningar. Har ar det viktigt med en gemensam
prioritering.

4. Ratt student valjer ratt utbildning: Vi sakerstaller att studenterna gor ett valinformerat val;

de vet vad utbildningen innebar och leder till och har ratt kompetens och motivation for att
fullfolja utbildningen. Har ingar det verksamhetsnara stodet

(programbeskrlvnlngar medverkan pa Oppet hus mm) men aven att malgruppsanpassa
vara budskap utifran olika utbildningar och potentiella studenter.
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1. Oka intresse for STEM

Indikatorer

Antal aktiviteter genomforda i samverkan med andra t.ex.
Vetenskapens hus, foretag och organisationer.

Antal deltagande barn/elever i STEM-aktiviteter kopplade
till KTH.

Okat intresse for STEM bland deltagare.

Andel nyborjare som deltagit pa STEM-relaterade
aktiviteter

Kommunikationsmal

Oka intresset for STEM
bland yngre malgrupper.
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2. Oka intresset for KTH
Indikatorer Kommunikationsmal
* Andel som uppger att de “"kan tanka sig soka KTH" i Oka intresset for KTH hos
malgruppsmatningar. malgrupper som i dag

Inte overvager att soka
vara utbildningar.

* Antal webbesokare pa /utbildning

« Antal aktiviteter for det personliga motet mot icke behoriga
gymnasieelever.

* Organisk rackvidd pa innehall i digitala kanaler.

* Minska andel som tvekar soka KTH pga orsakerna: passa in |
yrkeslivet, passa in pa KTH, osaker pa kulturen pa KTH
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3. Sarskilda satsningar

Indikatorer
Satts i samband med prioritering beroende pa behov.

» Forandring i antal eller typer av ansokningar till aktuella
utbildningar.

* Andel besok pa webben som galler dessa utbildningar.
* Resultat fran A/B-testade budskap eller landningssidor.

* Klickfrekvens (CTR) pa riktade annonser och kampanjmaterial.

* Obehoriga sokande till tekniskt basar.
* Andel kvinnor pa hogskoleingenjorsutbildningar.
« Antal deltagare pa aktivitet.

Kommunikationsmal

Oka kannedomen om
prioriterade utbildningar.

Sarskilda satsningar 2025/2026:
* Hogskoleingenjor

» Tekniskt basar

» Civilingenjor och larare
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Indikatorer

 Kvalitativ feedback fran programansvariga om studenternas
forkunskap och forvantningar.

* Minskning i avhopp under forsta aret.

 Kvalitativa kommentarer i malgruppsenkat som visar okad
forstaelse for utbildningens innehall.

* Webbstatistik:
* Antal konverterande klick fran webb till antagning.se.
* Andel besokare som interagerar med innehall om
programstruktur, karriarmojligheter och studentliv.

* Andel som anger att de haft tillgang till den information de
behover for att ta ett informerat val.

Kommunikationsmal

Oka relevansen i
informationsflodet till
presumtiva studenter.
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Prioriteras ner

Kommunikationsstod for livslangt larande: behovs snarare andra insatser for
samverkan/avtalshantering/uppdragsutbildning.

Oka kannedom om KTH i malgruppen behdriga gymnasieelever: De som redan ar
intresserade av STEM-utbildningar kommer hitta till KTH, viktigare att langsiktigt starka
andras intresse for STEM.

Kommunikationsstod till KTH:s mest populara utbildningar: Vi tillhandhaller en basniva av
information, bemoter efterfragan som finns bland presumtiva studenter men lagger inga
extra resurser pa att lyfta dessa program i var kommmunikation.

Insatser mot specifika demografiska malgrupper: t.ex. att rekrytera fler kvinnor eller
studenter fran studieovana hem. Istallet for att fokusera pa demografin fokuserar vi pa
drivkrafter och grupper som idag valjer bort oss for att de inte tror att KTH ar ratt for dem.
Eventuellt som verksamhetsnara satsningar, t.ex. oka andelen kvinnor for en viss utbildning .
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Fordelning av COM-resurser

Resurser nulage Resurser utifran nya fokusomraden

- @

®» KTH-gemensamma mal = skol-/utbildningsspecifika mal ®» KTH-gemensamma mal = skol-/utbildningsspecifika mal
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Forflyttning av fokus i engagemangsresan

SERAD

KANNER TILL | NYFIKEN

LOJAL

AVSLUT
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Gemensam uppfoljning och malsattning

« Medverka pa GU en gang per termin:
» Uppfoljning av satta mal och indikatorer
« Gemensamma beslut kring prioriteringar (utifran anmalningsstatistik, resultat fran tidigare
satsningar, omvarldsanalyser)

« Medverka pa PA-traffar och stortraffen for att informera om planerade aktiviteter och
satsningar, fanga upp behov, fordjupa oss i t.ex. skolspecifika utmaningar, sprida
malgruppsanalyser mm.



gy

L2y,
ZKTH®

VETENSKAP
o8 OCH KONST 2%

Bt



	Bild 1: Handlingsplan nationell utbildningskommunikation
	Bild 2
	Bild 3
	Bild 4: Fokusområden
	Bild 5: 1. Öka intresse för STEM
	Bild 6: 2. Öka intresset för KTH
	Bild 7: 3. Särskilda satsningar
	Bild 8: 4. Rätt student väljer rätt utbildning
	Bild 9: Prioriteras ner
	Bild 10: Fördelning av COM-resurser
	Bild 11: Förflyttning av fokus i engagemangsresan 
	Bild 14: Gemensam uppföljning och målsättning
	Bild 15

