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Abstract

In the era of urbanization and globalization, many small, rural and post-industrial
cities struggle for growth. The competition for citizens and visitors is intense, and
one commonly used strategy is to promote the city to a target audience. Place
marketing, however, is homogenized to a great extent. Marketing thus seems like
a useless approach, yet almost every city does it.

By using discourse analysis and institutional theory, this essay aims to explain
why the city of Kramfors markets itself. There are several problems arising due to
the marketing of places, especially concerning the discrepancy between the city’s
image and identity. The study is primarily based on interviews with politicians
and public servants in Kramfors. The purpose is twofold: to find out how
decisions to use place marketing are motivated, and to explore how ideas and
practices about place marketing travel to and from organizations, such as a
municipality. Furthermore, the study contains an examination of marketing
material from Kramfors and 21 other Swedish municipalities. The promoted
images show a far-reaching similarity. Based on the results from the interviews,
politicians and public servants seem to feel they have no alternative but to
promote their city.
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1 Inledning

Otaliga dr landsbygdskommunerna som sett och ser sina invanare flytta till de
storre stddernas Gverldgsna jobbmdgjligheter och kulturutbud. Kampen for att vixa,
eller &tminstone bibehdlla sina nuvarande befolkningstal, har skapat en
konkurrenssituation dir det géller att framstd som det mest attraktiva alternativet
for turister, foretagsetableringar och potentiella inflyttare. Det sjdlvklara séttet att
synas dr marknadsforing, och da kriavs att bilden av kommunen framstar som
positiv.  och  framatstrivande. For en kommun som drabbats av
industrinedldggningar krévs i regel att en ny profil skapas. City branding ar ett
vilként begrepp bland de storre stdderna, men dven mindre orter har insett att ett
varumdrke och en plats pd kartan dr en nddvéndighet. Frdgan dr om alla verkligen
kan ta den platsen.

1.1 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen dr, ndgot hardraget, att med Kramfors kommun som
fallstudie undersoka en liten svensk kommuns kamp for 6verlevnad. Kramfors
dominerades tidigare av skogsniringen - lings Angermanilven stitade 36 sagverk
och 6 massaindustrier. Efter nedldggningar och omstruktureringar pa 1970-talet
kunde man inte lingre erbjuda kommuninvénarna den méngd arbetstillfillen som
krévdes. Fran att 1930 ha haft 44000 invénare, har befolkningen krympt till drygt
20000. Dagens Kramfors dr didrmed en befolkningsmissigt liten kommun 1 en
infrastrukturellt alldeles for stor kostym. For att komma till bukt med denna
negativa trend har man sedan 1990-talet jobbat med platsens attraktivitet.

Kramfors dr inte ensam om den strategin. En stor del av kommunernas
marknadsforing idag utgérs av stereotypa bilder, dir man framhaller bdde sitt
historiska ursprung och sina framtidsvisioner, sin storslagna natur och innovativa
teknik, eller sd erbjuder man plats for bdde avkoppling och aktivitet. Det
intressanta i det hér fallet 4r paradoxen — att den utsldtade och néstan allmingiltiga
bilden gér marknadsforingen meningslos. Samtidigt kanske man inte vigar stélla
sig utanfor marknadsforingstrenden och ddrmed rdkna ut sig sjilv (Kéring
Wagman 1998:97). Uppsatsens primira frgestillning ar dérfor:

Varfér marknadsfor sig Kramfors kommun?

For att undersoka om det 4r samma tankar och idéer som cirkulerar 1 andra
stader, och samtidigt placera Kramfors i ett sammanhang vad det géller



konkurrens och marknadsforing, gors dven nedslag i ett antal svenska kommuners
reklam.

1.2 Teoretiska utgangspunkter

Enligt Kjell Arne Rovik florerar stindigt ett antal organisationsrecept och idéer
som paverkar majoriteten av vdra moderna organisationer, vare sig de vill det eller
inte (Revik 2000:11). En sddan kringresande id¢ kallas for en institutionaliserad
standard, och definieras av Revik som “ett legitimerat recept pa hur man bor
utforma delar av en organisation.” (Revik 2000:13). Med uttrycket
institutionalisering menar Rovik att ett recept under en begrénsad tid beskrivs och
upplevs som det sjélvklara sittet for en organisation att arbeta. Enligt den neo-
institutionella skolan inom organisationssociologi dr det institutionaliserade
receptet en “socialt skapad konvention for vad som ar ’ritt’ organiserande — en
konvention som emellertid av de involverade aktdrerna inte nddvéndigtvis
uppfattas som en socialt skapad produkt, utan som ett regelliknande faktum”
(Ravik 2000:19).

I egenskap av trend- och regelsittare &r den institutionaliserade standarden en
stark drivfaktor 1 globaliseringsprocessen och vér allt mer homogeniserade vérld.
Ravik papekar dock att globala s& kallade institutionaliserade superstandarder pa
lokal nivd kan anta timligen olikartade och unika uttryck. Min hypotes &r att
kommunernas intensiva varumirkesbyggande &r ett exempel pa en
institutionaliserad standard eller kringresande idé, och att det snarare dr en
likformning av imager dn en framviaxt av unika platsprofiler.

Enligt diskursteori dr identitet ndgot konstruerat och dirigenom fordnderligt.
“Identitetskonstruktion &r en process dir en sammansmailtning av sjdlvbild och
andras bilder utgdér grunden.” Denna process sker inom och genom diskursen, ur
och via spraket. Spréket influerar hur vi ser pa oss sjdlva och pa var omgivning.
Identiteten formas dérfor inte minst genom att kontrasteras eller stillas mot ndgot
annat (Bergstrom och Boréus 2005:326-28).

Grundldggande for alla versioner av diskursanalysen dr Overtygelsen att
spraket inte bara skildrar verkligheten utan tviartom skapar den (Bergstrdom och
Boréus 2005:305). Hur Kramfors kommun véljer att berdtta om sig sjilv dr darfor
av storsta vikt: vilka man vill likna eller inte sammankopplas med, varifran
inspirationen kommer, vilka forebilderna &r.

Diskurs definieras av Winther Jorgensen och Phillips som “ett bestimt sdtt att
tala om och forstd vdrlden (eller ett utsnitt av vdrlden).” (Winther Jorgensen och
Phillips 2002:7). De rekommenderar att man i forskarrollen viljer att betrakta
diskursen som ”ett analytiskt begrepp, alltsd en storhet som man som forskare
lagger Over verkligheten for att skapa en ram for sin undersdkning” (Winther
Jorgensen och Phillips 2002:137). Att avgrinsa en diskurs 1 forhéllande till andra
diskurser dr dock ldttare sagt &dn gjort. Diskursens granser dr flytande; enligt
Foucault dr avgransningen av det diskursiva omradet varken definitiv eller absolut



gillande (Foucault 2002:46). Hér menar Winther Jorgensen och Phillips att
forskningsfragan fir agera gréanssittare. I fallet med Kramfors och uppsatsens
fragestillning ror det sig med andra ord om en platsmarknadsforingsdiskurs,
vilken styr hur man inom diskursen talar om sin image och identitet.

Strukturalismen har enligt John R. Gold mycket att bidra med i analysen av
bilder och uttryck i marknadsforing, framforallt for att forstd dess ideologiska och
retoriska innehdll samt hela dess cykel: produktion — meddelande - konsumtion
(Gold 1994:34). Ideologin fungerar som en konserverande kraft, ett ramverk
vilket de som jobbar med exempelvis platsmarknadsféring verkar inom. Dédrav ar
marknadsforingen s banal. Men problemet ligger ocksd hos konsumenterna.
Skulle det annars vara lonsamt att kopiera varandras stil? Resultatet dr en timligen
enahanda retorik, omgjlig att separera fran den ideologiskt konstruerade diskursen
(Gold 1994:28fY).

Diskursteoretikern Gramsci och hans efterfoljare Laclau och Mouffe anvinde
termen hegemoni for att beskriva en viss diskurs kontroll &ver
betydelsebildningen, 6ver det allmdnna samforstandet (Winther Jorgensen och
Phillips 2002:13, 39). Diskursen bestimmer alltsa inte bara vad som sidgs och vem
som sdger det, utan vilken mening vi ger spraket (Bergstrom och Boréus
2005:328). Det dr kort sagt en friga om makt. Vilket det hegemoniska sittet att
prata om platsmarknadsforing ér och vilken paverkan det har pa Kramfors sitt att
prata dr grunden till diskursanalysen 1 uppsatsen.

1.3 Metod

Winther Jorgensen och Phillips dr noggranna med att podngtera att teori och
metod 1 det diskursanalytiska paketet inte kan anvdndas utan varandra. De
filosofiska antagandena dr en forutséttning om diskursanalysen som metod ska ge
resultat (Winther Jorgensen och Phillips 2002:13, 39). Forfattarna rekommenderar
att analysen fOregés av en kartliggning av diskursordningen. Diskursordning
definieras av Fairclough som den konkurrenssituation som uppstar nér flera olika
diskurser konkurrerar pa samma omradde (Winther Jorgensen och Phillips
2002:134). Uppsatsen inleds déarfor med en mindre litteraturstudie kring
platsmarknadsforing.

Samtalsintervjuer med ett antal centrala aktdrer dr ett maste fOor att spara
tankebanorna och motiveringarna bakom marknadsforingen, samt for att forsoka
hitta strategiernas och idéernas ursprung. De aktorer som kan tinkas ha
tolkningsforetrade och inflytande nir det géller kommunens marknadsforing har
intervjuats: kommunal- och oppositionsrdd, kommunens informations- och
turismansvarige, naringslivssekreterare samt utvecklingschef. En telefonintervju
med en av reklambyrderna kommunen anlitat bidrar till helhetsbilden. Fér en
diskurspsykolog innebér det att tala detsamma som att skapa sin identitet (Winther
Jorgensen och Phillips 2002:106). For undersdkningen dr dock inte de olika
aktorernas individuella identiteter intressanta, utan hur de 4r med att skapa
Kramfors identitet i marknadsforingsdiskursen.



Intervjuerna dr genomgéende av semistrukturerad karaktdr. P4 det viset har
informanterna delvis fétt styra intervjuerna, samtidigt som de tematiska omradena
1 intervjuguiden tickts. Ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer pastés
ibland ha lag reliabilitet. Inom den kvalitativa metodskolan menar man dock att
intervjusituationen &r en social interaktion som formas av forskaren och
informanten tillsammans (Winther Jorgensen och Phillips 2002:118fY).

I granskningen av marknadsforingsmaterialet har fokus varit Lacans sé kallade
maéstersignifikanter; “identitetetens nodalpunkter”. En nodalpunkt ar ett for
diskursen centralt tecken, kring vilket ovriga tecken samlas och ges mening.
Signifikanterna kopplas samman i ekvivalenskedjor, och skapar identiteten genom
att fastsld hur eller vad man 4r och inte &r. Identiteten &r med andra ord bade
relationell och fordnderlig (Winther Jorgensen och Phillips 2002:33, 50-51).

Att generalisera utifrin ett enda fall, sdrskilt ndr undersokningen bland annat
ror idéspridning, kan sjélvfallet ifrdgasdttas och kritiseras. Maénga
fallstudieforskare hdavdar dock att ”genom att analytiskt generalisera resultaten till
en teori lyfter man fram allméngiltiga aspekter som kan forvéntas sdga nagot
vasentligt om ocksa nirliggande fall i populationen.” (Esaiasson et al 2007:182).

Kramfors kommun har & ena sidan vissa egenskaper som dr utméarkande for en
kommun 1 behov av marknadsforing, till exempel problem med utflyttning och
hog medelélder, nedldggning och effektivisering av stora industrier. Vidare &r
nirheten till skog och mark ett av de frimsta dragplistren. A andra sidan har
ungefar hélften av alla svenska kommuner, oavsett karaktér, en slogan. Malmo har
en, liksom Stockholm, Boden och Grums (Lindh 2007). Alla vill ha en plats pé
kartan och i vara medvetanden.

Medvetenheten om kommunen som varumarke ar med andra ord utbredd, men
att jimfora Kramfors med Malmo vore trots allt magstarkt. Mer rimligt &r att med
Kramfors som ett sa kallat typiskt fall (Esaiasson et al 2007:187), 1 avseendet
nedlaggningsdrabbad utflyttningskommun, goéra generaliseringar om hur
platsmarknadsforingsidéer sprids och pd vilket sdtt man resonerar kring och
motiverar platsmarknadsforingen bland tjanstemén och politiker p4d kommunniva.

1.4 Material och kallkritik

Diskursanalysen som metod uppmuntrar till anvindandet av material av olika
karaktdr, och valet har darfor varit att studera bade talat och skrivet sprak, samt
bilder. Fran nigon ging pa 1990-talet till dagsldget har Kramfors kommun gjort
stora anstrangningar for att skapa sig en ny image. Bortsett fran intervjuerna ar
sjdlva marknadsforingsmaterialet och reklamen givna studieobjekt for uppsatsen.
De sidnder omedelbara signaler om hur kommunen vill positionera sig. Det
marknadsforingsmaterial studien baseras pd &r vad som i1 mars 2008 fanns
tillgdngligt pa& Kramfors turistinformation och néringslivskontor, samt i
kommunhuset. Naringslivssekreteraren bidrog dven med ett antal broschyrer fran
tidigare kampanjer.



Vilka broschyrer néringslivssekreteraren valde kan givetvis kritiseras for att
vara godtyckligt. Av storst vikt har dock det utbud av material som fanns
disponibelt for turister och potentiella inflyttare vid tiden for insamlandet varit.
Aven hemsidan var ett sjilvklart studieobjekt for uppsatsens syfte. I
undersdkningen av andra svenska kommuner har utgangspunkten varit webbsidan
www.flytta-hit.se. Dels har kommunernas presentationer dir studerats, dels deras
respektive hemsidor. Kanske hade det varit mer givande att gora ett slumpmassigt
urval av ett antal kommuner, men www.flytta-hit.se var talande i sig, och en
tacksam ingang till kommuner som, liksom Kramfors, kidmpar for tillvixt och
inflyttning.

Forutom de sedvanliga broschyrerna distribuerar Kramfors kommun tidningen
Férdel Kramfors, som skickas till utflyttade Kramforsbor, medan Positiva Sidor
gar till kommuninvanarna. Den hir undersdkningen dr dock avgrdnsad till den
externa marknadsforingen. Férdel Kramfors har heller inte varit en central del av
analysen, och liksom 1 fallet ovan med de é&ldre broschyrerna var urvalet av
nummer  godtyckligt och  osystematiskt, denna gang utfort av
informationsansvarige. Slutrapporten frdn projektet Framtidsbygget — Livsmiljo, i
vilket marknadsforingen kom att spela en relativt betydande roll, har dven den
granskats.



2 Platsmarknadsforingens manga
ansikten

Utan samhiéllsbetidnkligheter stoltserar mentaliteten i1 den postindustriella
ekonomin enligt vissa kritiker med budskap som bade “’skot dig sjdlv” och slit
och sling”. Man avverkar och ratar ménniskor, stadsdelar och hela stider som inte
ar bra for affiarerna. Har 1 Sverige dr fenomenet tydligt; "med en allt mer
marginaliserad befolkning 1 oattraktiva och geografiskt distanserade
ytterstadsdelar och en allt mer vilmaende vit medel- och 6verklass i strand-, dlv-,
eller citynira bostidder.” (Forsemalm 2004:151-152). Citatet avser fororten, men
med stddernas 0kade betydelse i virldsekonomin &r fridgan om inte glesbygden
ligger dnnu risigare till. Och for en glesbygdskommun pé fallrepet géller det helst
att inte bara gripa efter halmstran, utan att tinka framat, tdnka utveckling, tinka
tillvixt - tinka marknadsforing.

2.1 Vad ar platsmarknadsforing?

Det finns rikligt med litteratur och forskning om platsmarknadsforing pa
internationell niva. Det rdder kort sagt ingen brist pa olika teorier och termer;
nedan foljer en redogorelse for ett antal av dem. Har 1 Sverige ser situationen
daremot ritt fattig ut. Med hjélp av bland annat Agneta Spjuths Kommunen som
varumdrke: Att stirka kommunens profil. redogdrs for ett antal termer som
florerar i den svenska marknadsforingsdiskursen.

2.1.1 Marketing, promoting, managing or simply selling places?

Stdder och regioner har alltid blivit marknadsforda av de som tjdnar pa dess
tillvdxt, och har alltid befunnit sig pd en marknad av ett eller annat slag i
konkurrens om resurser, aktiviteter och invanare (Ashworth & Voogd 1994:39-
40). Redan for hundra ar sedan konstaterade man 1 USA att den stad som inte
aktivt anstringer sig for att gora reklam &r sa gott som dod och med all sékerhet
efter sin tid (Holcomb 1994:119). Det nya 1 sammanhanget &r
marknadsforingstinkandet och reglerna for kampen. Idag vérderas stader hogt for
kvaliteten pa boende, arbetsmarknad, investeringsmdjligheter och fritidsliv. Och
eftersom attributen ar potentiellt allméingiltiga kan vem som helst delta (Ashworth
& Voogd 1994:39-40).



Forandringen 1 tdnkandet innebér att man inte ldngre enbart &r séljare, det vill
saga forsoker att fa en kund att kdpa vad som erbjuds, utan ockséd marknadsforare;
man forsoker ha vad kunden efterfragar (Holcomb 1994:116). I Storbritannien
borjade industristiderna sdlja sig for att bekdmpa nedgingen i
tillverkningsindustrin och for att anpassa sig till ekonomiska fordndringar. Syftet
med en ny image var att ersitta den gamla, negativa bilden av Overgivenhet,
nedgéng och skorstensindustrier med fordndringsanda, modernitet samt lokala
ekonomiska och miljomaéssiga fordelar (Barke & Harrop 1994:93-94). Att
stddernas nya imager blev snarlika kommer knappast som en dverraskning.

Kopplat till imagen &r ddrmed stereotyper, vilka spelar en dubbel roll i
platsmarknadsforingen. Eftersom reklambyraer ofta tar till stereotyper for att na ut
till sina mélgrupper, bidrar den till att upprétthalla dessa. Men marknadsforingen
kan alltsd ocksa vara ett forsok att motarbeta andra, oonskade stereotyper, som i
fallet med de postindustriella stiderna. Golds exempel pd det &r bland annat
Glasgow, den smutsiga industristaden som marknadsfort sig som kulturmecka.
Belfast exempelvis marknadsforde sig inte genom att forneka de egna problemen,
men genom att belysa vilka omraden andra stider var sdmre pa, sasom
fororeningar (Gold 1994:23, 27).

Place marketing definieras av Ashworth and Voogd som “a process whereby
local activities are related as closely as possible to the demands of targeted
customers” (Ashworth & Voogd 1994:41). Place promotion, “’the conscious use
of publicity and marketing to communicate selective images of specific
geographical localities or areas to a target audience” (Ward & Gold 1994:2), dr en
av manga marknadsforingstekniker, och bara en aspekt av det vidare synsattet pa
place management (Ashworth & Voogd 1994:391).

Jag kommer i min analys av Kramfors kommun enbart diskutera i termer av
platsmarknadsforing. I sin uppsats ”Staden som varumirke — En studie av city
branding med Malmo som exempel” védljer Tomas Gustavsson till exempel att
kalla en stads varumérkesarbete for city branding, istéllet for att anvinda begrepp
sasom place promotion, place marketing, city marketing (Gustavsson 2007:5).

2.1.2 Marknadsforing pa svenska

Spjuth identifierar och definierar ett antal begrepp som hon kopplar till
varumdrkesbyggande. Vissa av dem dr centrala for undersékningen och kraver lite
nirmare uppmérksamhet.

e Varumirke — Relationen mellan kommunen och individen, det vill
sdga vilka associationer individen gor till och vilka kénslor eller
tankar som vicks av kommunens namn.

e Identitet — Vad kommunen i sjdlva verket har, dr och stér for
e Image — Marknadens och malgruppens bild av kommunen

e Kiérnviarden — Vad som utméarker kommunen fran konkurrenterna,
genuina virden som bygger pd kommunens identitet



e Profil — Bilden kommunen vill formedla till marknaden och
méalgruppen

(Spjuth 2006:10-11, passim)

I marknadsforingslitteraturen talar man om positionering, ofta i samband med
att ett varumadrke positioneras med eller mot ett annat varumérke. “Positionering
handlar traditionellt om att etablera varumaérket 1 kundernas medvetande 1 relation
till konkurrensen.” (Uggla 2003: 157). Sjélvklart finns risker 1 och med detta: sa
kallade positioneringsfallor.

Utifran Ugglas definitioner lider svenska kommuner tdmligen stor risk att
trampa 1 en félla eller alla. Om bilden av varumaérket ar svag och oklar, eller om
varumdrket inte tillfér ndgot nytt pd en redan méttad marknad, dr varumarket
underpositionerat. Overpositionering tvirtemot innebér att kunden har en alltfor
sndv bild av vad varumérket star for, det vill sdga att en stor del missas. Om
bilden r splittrad, pa grund av att varumirket forsoker sammanfora alltfor ménga
identitetsdelar, har man rdkat ut for en forvillad positionering. Om kunden
upplever problem med varumirkets trovardighet har varumirket en tveksam
positionering (Uggla 2003: 157-158).

Att behovet efter kunskap om destinationsmarknadsforing dr omfattande,
konstaterade Per Gridngsjo 1998 i sin rapport Destinationsmarknadsforing —
strategiska vdgval vid marknadsforing av turism. Och behovet tycks kvarsta,
sahdr tio ar senare. Anledningen enligt Gringsjo dr att “turismen allt oftare lyfts
fram som en av fi mgjliga tillvixtindustrier med mojligheter att skapa nya
arbetstillfallen och néringslivsutveckling i glest befolkade omraden.” (Grangsjo
1998:9). Utvecklingen har inte vént for glesbygden. Tvirtom.

2.2 Platsmarknadsforingens aber

Nér reklamauktoriteten Philip Kotler kort diskuterar problem med
platsmarknadsforing handlar det exempelvis om att beslutsfattarna saknar
kapacitet for att strukturera och organisera marknadsforingen, eller att de inte
forstar hur mélgruppen tinker nir de viljer och tar beslut (Kotler et al 1999:73).
Manga andra forskare ser dock problem av annat slag som platsmarknadsforingen
for med sig. Har skattebetalarnas eftertraktade slantar kastats i sjon? Kors
befolkningen 6ver nir en oigenkinnlig bild av staden marknadsférs? Ar man
hoppldst ute om man inte marknadsfor sig? Vigar man gé miste om inflyttare och
investerare? Man blir utdomd hur man &n gor, konstaterar Briavel Holcomb
(Holcomb 1994:121).

2.2.1 Klichéer och likformighet



I likhet med ménga andra konstaterar Ward och Gold att platsmarknadsforingen ar
full av klichéer och upprepningar. Forklaringen ligger i den snéla budgeteringen,
jamfort med hur mycket som spenderas pé& kommersiella produkters
marknadsforing. De anser dven att en stor del av marknadsforingen é&r
amatormassigt utford, trots att reklambyrder och agenter anlitas. I lyckade
kommersiella annonser driver ofta foretaget med bilden av sig sjidlv, medan
platsmarknadsforingen 1 regel dr humorlos. Tyvirr dr den ansedd som alltfor
serids, menar de (Ward & Gold 1994:4ff). Ordvitsar och slogans &r dock
genomgdende 1 platsmarknadsforingen. Slogans fungerar bevisligen bast vid
billiga impulskdp, vilket knappast dr fallet ndr man viljer bostadsort (Gold
1994:30). Ashworth och Voogd slar fast att det enda slogans kan anvéndas till &r
att formedla en plats existens (Ashworth & Voogd 1994:50).

En klassiker vérlden 6ver tycks vara att skylta med sitt centrala lage. Alla
ligger mitt i nationen, regionen eller vdrldsdelen. Livskvalitet dr ett uttryck som
tycks sorgligt urvattnat (se ex Barke & Harrop 1994:99). Aven goda
transportmdjligheter dr viktiga att marknadsfora, liksom att bevisa sin kompetens
pa olika omraden. Man publicerar till exempel gérna rankningar dér man placerats
vil, eller vitsord frdn hogt uppsatta eller kéinda personer. Andra stdende inslag &r
natursymboler, tal om tillvaxt, livsstil eller det kulturella utbudet (Gold 1994:29-
34). Oavsett industriell bakgrund eller inte, sd ser teknik och paketering ndr
platsen ska siljas snarlik ut vart man dn véinder sig (Barke & Harrop 1994:99-
100).

Chris Murray hittar roten till likformighetsproblemet 1 sjdlva
marknadsforingstekniken. Nér en produkt marknadsfors handlar det om att
reducera och forenkla for att utkristallisera ett slagkraftigt budskap. Men en plats,
menar han, dr en levande, organisk, kulturell entitet, och inte en uppséttning
faciliteter. Ett sadant syn- och arbetssdtt skadar mer &n det hjdlper. Han
ifragasétter dirmed Kotlers syn pd platsen som en produkt vars identitet man
maste bdde designa och marknadsfora (Murray 2001: passim, Kotler et al
1999:ix).

2.2.2 Konkurrens och méatbarhet

Ward och Gold lyfter fram en paradoxal aspekt av platsmarknadsforingen. Dels ér
den helt eller delvis styrd av den offentliga sektorn, och som sadan ska
allmdnnyttan gynnas. Man ska inte sko sig pd bekostnad av nérliggande
kommuner. Dels styrs platsmarknadsféringen dock av marknadsprinciper, vilket
innebadr att platser konkurrerar i egenskap av vinsthungriga kommersiella enheter,
och den konkurrensen dr ofrdnkomlig (Ward & Gold 1994:7). Barke och Harrop
menar att man bor ifragasidtta marknadsforingen som neutral och ofarlig, i och
med det inneboende tdvlingsmomentet (Barke & Harrop 1994: 108).

Problemet med platsmarknadsforing dr att det varken &r enkelt att identifiera
vad en plats dr, hur den ska konsumeras, eller avgora vem marknadsforingen
riktar sig till (Ward & Gold 1994:10-11). Antingen séljs platsprodukten som ett
paket faciliteter och aktiviteter, eller som en plats 1 sin helhet. Det dr dven oklart



vem som &r producent och vem som &r marknadsforare. De lokala beslutsfattarna
har inte monopol pa den sistndmnda rollen. Det dr ocksd oklart vem som
konsumerar platsen, och ndr i processen en person blir en konsument (Ashworth
& Voogd 1994:43-44). Det séger sig sjélvt att det kan bli problematiskt att méta
vilka resultat platsmarknadsforingen fatt.

P& 1970-talet fanns en dverdriven tilltro till effektiviteten med annonsering.
Marknadsforingsansvariga som tillfrdgades kédnde inte till vinster med tidigare
reklamkampanjer, och manga motiverade sin marknadsféring med: "We do it
because everyone else does it”. Platsmarknadsforing kan kanske fylla en funktion
nér det géller turism, men att vilja bostadsort dr ingen exakt vetenskap. Ménga
platser skiljer sig marginellt och &r ersittningsbara, vilket skulle kunna tala for
marknadsforingen. Verkligheten, menar Barke och Harrop, tyder dock pa det
motsatta (Barke & Harrop 1994:109-110).

I sin forskning om den dominerande klassen i dagens samhélle, ”den kreativa
klassen”, konstaterar Richard Florida att dessa ménniskor flyttar fran
“arbetarklasscentra” till “kreativa centra”; platser som idag dr ekonomiskt
konkurrenskraftiga (Florida 2006:23, 262). De véljer enligt honom stdder med hég
platskvalitet: autencitet, pulserande nattliv och kulturutbud, méangfald och
motesplatser samt en bred arbetsmarknad (Florida 2006:268-74).

Det verkar osannolikt att platsmarknadsforing skulle vara avgdrande for den
kreativa klassen, eller att det &r ndgot dessa kreativa centra behdver dgna sig
sarskilt aktivt at. De har redan ett gott rykte, vilket enligt Simon Anholt dr mycket
viktigare. Méanniskor tenderar att vara odndligt langsamma nér det kommer till att
dndra uppfattning. Vad en plats tidigare forknippats med lever kvar under en lang
tid. Da riacker det inte med att designa en juste logotyp och kanske formulera en
kick slogan for att dndra platsens image (Anholt 2007: 27-29).

Konventionell marknadsforing 1 sig har lite viarde, med tanke pa den méngd
information ménniskor idag tvingas handskas med. Pengarna bor enligt Anholt
istdllet investeras 1 att de folkvalda tillsammans med foretag och invinare gor ett
arligt forsok att forbéttra villkoren pd platsen, vilket har en effektivare,
trovardigare och mer ldngvarig paverkan pa ryktet. Reklam och marknadsforing
kan aldrig fa en délig stad att verka bra. Da handlar det om propaganda, inte
varumdrkesbyggande (Anholt 2007: 62-66).

2.2.3 Skillnad image - identitet

Kéring Wagman kopplar platsmarknadsforing och imageskapande till en plats
lokala identitet, och stéller sig frdgande till vilken paverkan marknadsforingen har
pa identiteten. P& en bruksort var det forr den dominerande arbetsplatsen som gav
orten dess identitet och mojlighet for méinniskor att bo och arbeta. De starka band
som skapades har pa ménga platser idag brutalt klippts av. Bakslaget &r alltsa inte
bara materiellt och ekonomiskt, utan ocksd psykologiskt och identitetsmassigt
(Karing Wagman 1998:80-83, Urry 1995: passim).

Den tidigare platsbundna identiteten har ersatts av en konsumtionsidentitet,
men platsen som en konsumerad produkt fyller dirmed en identitetsskapande
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funktion (Kédring Wagman 1998:84). Platsen inte bara konstrueras for
konsumtionssyften, den konsumeras i sig sjilv, visuellt, av besdkare och
lokalbefolkning, men ocksa bokstavligen nir platsens industri, historia, milj6, och
sa vidare, slits ner och forbrukas. Urry talar om ett skifte frdn politiskt
medborgarskap till ett konsumentmedborgarskap (Urry 1995:1-2, 220). Av dessa
anledningar, menar Kéring Wagman, har arbetet med platsens marknadsféring och
image blivit avgorande for dess attraktivitet (Karing Wagman 1998:84).

Barke och Harrop betonar tamligen kraftigt vikten av att skilja pd en plats
image och dess identitet. For lokalbefolkningen bygger platsens identitet pa dess
historia, vilket nddvindigtvis inte dr en attraktiv bild att locka investerare med.
Att tillfredsstdlla bade invanare och marknadsforare blir en omgjlighet, ldgren ar
oforenliga. Vilken del av staden som marknadsfors spelar roll, mgjligen inte for
koparen, men for staden sjdlv dr det avgorande. Platsen har en fysisk, pataglig
identitet och ett antal olika imager. Det finns en divergens mellan platsens
identitet och image, men ocksd imagerna emellan. Resultatet blir en
oidentifierbar, icke-autentisk plats. Och storst risk for den diagnosen har de
industriella stiderna (Barke & Harrop 1994:94,110-12). Murray menar att
identiteten inte bara bygger pa historien, utan att den &r under stdndig utveckling
(Murray 2001:7). Problematiken dr dock den samma, vare sig det ar de
bortglomda industriarbetarnas eller nyanldnda invandrarnas bild av staden som
negligeras.

Goran Hallin skiljer pd tre slags sédrdrag vilka vanligtvis framhélls i
imageskapandet: natur-, kultur- eller ldgesbestimda. Processen nér ett sirdrag ska
utses dr ofta konfliktfylld, och mest drabbat dr det kulturbestimda. En orts
kulturhistoriska framvéaxt kan tolkas olika, och inte alltfor sdllan tar man avstand
fran existerande kulturella sirdrag om de inte anses ldmpliga. ”Det nya mjuka
Borldnge” dr Hallins exempel péd avstdndstagande, da orten tidigare priglades av
jérn- och stélindustrin (Hallin 1995:194).

Hallin listar tre skil varfor den kulturbestimda imagen ar angeldgen i en
debatt om lokal naringslivsutveckling:

For det forsta, s ar de imager som anses konkurrenskraftiga i Visteuropa idag ofta
ensidigt uppbyggda kring ett upprepande av mer eller mindre ihaliga klichéer som
kunskap, kreativitet och kultur. I en del fall d4r en viss image si viktig att dess
framlyftande innebdr att man tvingas tumma pa beskrivningen av den lokala
verkligheten. For det andra, debatteras sillan den lokala imagen. Detta innebér att andra
verklighetsbilder eller framtidsvisioner sdllan kommer till uttryck. For det tredje finns en
vidare politisk aspekt av skapandet av lokala imager, som delvis foljer av de béda
tidigare; ensidigt uppbyggda imager och ett litet lokalt debattutrymme leder till en
urholkad lokal demokrati och till en oinskriankt makt for de “dromfabriker”, ddar dessa
imager skapas (Hallin 1995:199).

Samtidigt menar Spjuth att varumérkesbyggandet aldrig far bli partipolitik; d&
riskerar varumaérket att d6. Arbetet 1 sig langsiktigt, och for det kravs att det finns
ett samforstaind om vilka kidrnvirdena dr och vad som ska kéinneteckna arbetet
(Sputh 2006:62-63).
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3 Platsen 1 ord och bild

”Every place needs to develop a story about itself and to tell it consistently and
well.” (Kotler et al 1999:177). For Kramfors del innebdr det att centralorten,
delvis praglad av bruksmentaliteten, och det entreprendriella kustbandet, dir
turismen ar en viktig néring, ska berétta samma historia om kommunen. De som
skims for hindelserna i Adalen 1931 ska samsas med de som kinner stolthet.
Arbetarna pa pappersmassafabriken ska samsas med inflyttarna som kom med
Grona Vagen, med konstndrer, flyktingar och pensiondrer. Tillsammans ska de
forfatta och formedla en séljbar skildring av kommunen. Situationen idag ser
annorlunda ut.

3.1 Kramfors — Centralast 1 Norrland

Hur har Kramfors kommun positionerat sig? Marknadsforingsmaterialet skvallrar
om att man vill vara ett alternativ till storstadens hetsiga och harda milj6. For
nagra ar sedan sjosattes projektet "Har finns plats for dig”. For att locka inflyttare
marknadsfordes aktivt de 1dga boendekostnaderna i Hoga Kusten. I kombination
med slagord som dromkak, livskvalité, vérldsarv, ett aktivt liv och centralt boende
mitt i Sverige och hoppades man att det skulle 6ka inflyttningen till kommunen.

Mer explicit var det material som togs fram nagot senare. “tink om...!”-
materialet pekar ut tre omrdden dar Kramfors, i sann Belfastanda, ar overlagset.
Pendlar du bort din tid? Bor du bort dina pengar? Andas du bort din hélsa?
Materialet riktar sig oavkortat till Stockholmare; det &r Stockholm man jamfor sig
med och Overtrumfar. Hér positionerar man sig mer uttalat dn tidigare som ett
alternativ till stress, olycksrisker, avgaser, bostadskoer, fantasipriser, asfalt. I
Kramfors finns nédrhet och mertid, prisvirt boende, trygghet genom nétverk och en
tillvaro som inte dr anonym. Hélsan och miljon har ingen prislapp. Man lockar
med personlig utveckling, engagemang, entreprendrskapsanda. “Kramfors med
Hoga Kusten. Ett virldsarv och ett framtidsbygge. Historia och visioner i
samklang.”

I ett annat material, "inte storst — men ofta bést - ...och alltid vackrast” lyfts
framforallt de fyra profilomrddena fram: Hoéga Kusten, digitala media,
traforadling samt kris- och konflikthantering. De gemensamma nyckelorden for
dessa dr enligt broschyren mdjligheter och framtidstro. Kombinationen av
tradition och nytdnkande samt arv och framtid forekommer.

Ytterligare informationsmaterial fokuserar pd de utmérkelser kommunen fatt,
och di framforallt att man enligt en undersokning BRIS gjorde 2004 é&r
barnvinligast i Sverige. I foldern ”Aven en liten kommun kan ha stora visioner”
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framhalls att Kramfors dr centralast i Norrland, foretagstitast i lidnet, har
framitanda bland annat i och med bygget av Adalsbanan, att kvalitativa
utbildningar och mer tid att leva erbjuds.

Kramforsbygder.com finns pé ndtet men dven 1 pappersformat och samlar 15
bygder 1 kommunen under parollen ”Bygder att bo 1” och slagorden néarhet, hélsa,
harmoni och trygghet. Broschyren innehdller bilder p& vacker miljo och
miénniskor som utfor aktiviteter. Aven om den vackra naturen, med storslagna
vyer fran Hoga Kusten och charmiga trikakar forekommer flitigt 1 6vrigt material
sé dr tveklost ménniskan i1 fokus. Man paddlar, spelar fotboll, skrattar, klattrar,
arbetar, slappar.

Aven turistmaterialet har fokus pa minniskor i aktivitet och Hoga Kustens
storslagna natur. Sedan négra ar tillbaka anvinder man sig av sloganen ”Balsam
for sjdlen”. Kommunens turismansvarige menar dock att det inte dr en slogan utan
ett forhallningssitt. Férgsittningen pd materialet dr sjélvklart genomténkt. Gul
text mot bla bakgrund for att visa att Kramfors och Hoga Kusten &r en destination
1 Sverige, att omradet har ménga solskenstimmar och att det ligger i anslutning till
havet. Birden har samma roda firg som Nordingragraniten, Angermanlands
landskapssten (Melander).

De tre klichéer som enligt Hallin krdvs for att verka konkurrenskraftiga, det
vill sidga kultur, kunskap och kreativitet, finns representerade i materialet. De
utbildningar och den spetskompetens man har lyfts fram, liksom kreativitet i form
av entreprendrskapsanda och nytinkande. P& kulturfronten &r det frimst
kommunens prisade kulturskola som ndmns.

Men det dr nog inte kulturen, kunskapen och kreativiteten som ar Kramfors
starkaste kort. Dar kan man inte méita sig med storstidernas utbud och samlade
kompetens. Detta faktum har man insett, &ven om det finns ett behov av att ha vad
kunden efterfragar, att bevisa att man dven 1 Kramfors erbjuder eftergymnasiala
utbildningar: “mojligheten att studera pd hemmaplan™ (Breitholz), att man tanker
nytt och védrnar om kulturlivet. Nej, Kramfors trumfkort dr just den rurala
livskvaliteten, detta vackra men mangtydiga och tyvérr urvattnade begrepp.

3.2 Sverige ar nira

Kramfors foljer néstan till punkt och pricka platsmarknadsforingsmallen: goda
transportmdjligheter, centralt ldge, balans mellan tradition och nytdnkande,
aktivitet och vila, vacker natur. Men det dr de inte ensamma om — da vore de inte
klichéer. P4 webbsidan www.flytta-hit.se samlas svenska kommuner fran Skéne
till Lappland for att storstadstrétta ménniskor ska kunna vilja bland det
smorgasbord av bostadsorter Sverige kan erbjuda. Det behdvs inte mer dn en
snabb Overblick pd webbsidan och en ytlig granskning av kommunernas egna
hemsidor for att se monstret.

Det absolut vanligaste lockbetet som anvidnds dr naturen. Beskrivningarna
aterkommer 1 princip hos alla. Ockséd vanligt, ndgot som ungefér hélften skryter
med, dr platsens historia och utbud av fritidsaktiviteter samt kultur. Men det
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begrepp som forekommer absolut oftast dr ndrheten. Tva tredjedelar av
kommunerna dr néra/i nirheten/ndrmare allt. Man dr nirmare skogen och havet,
centrum, arbete och studier, familjen, grannarna. Kopplat till nidrheten ar ofta en
lugn och stressfri tillvaro. I var femte kommun framhaller man tryggheten pa
orten, att man varnar om barn och ungdomar. En tredjedel lyfter det attraktiva
laget, med korta avstand till storre stdder eller att man befinner sig i en expansiv
region. Lika ménga flaggar med goda kommunikations- och pendlingsmgjligheter.

I mer 4n hilften av kommunerna erbjuder man ett bra eller vackert boende.
Uttryck som ”dromboende”™ eller ett "boende med det lilla extra” forekommer.
Var femte menar att man har prisvénliga alternativ. Sist men inte minst har en
tredjedel av kommunerna god livskvalitet, livsmilj6 eller livsharmoni. Det kvittar
om man befinner sig i Jokkmokk eller Kristinehamn. Och pd ndgot sdtt dr det
livskvaliteten som sammanfattar ldget. Fragan dr vilken plats man har béttre
livskvalitet &n? Uppenbarligen dr det den plats ddr man madste sitta i bilkoer,
stressa, leva osunt och otryggt i en anonym tillvaro, langt fran vidnnerna och
naturen, som dr det sidmre alternativet. Det alternativet stavas i Kramfors fall
Stockholm, men géller lika vil de 6vriga storstadsregionerna i landet.

Det lustiga med www.flytta-hit.se &r inte att man har den framsta
konkurrenten 1 storstdderna, utan att man konkurrerar med varandra om att vara
det vettigaste och charmigaste alternativet. Det dr ytterst svért att se hur man
utifran webbsidan skulle kunna urskilja en kommun som mer attraktiv dn en
annan. I och med att man positionerar sig som i forsta hand ett alternativ till
storstadsdjungeln, tycks man oundvikligen fastna 1 livskvalitetstrasket. Tveklost
verkar det finnas en genuin och &kta stolthet 6ver vad man kan erbjuda. Men nér
alla erbjuder samma sak, eller ndr snarare alla paketerar sina kommuner 1
identiska forpackningar, trampar man i &tminstone tvd positioneringsfallor.

Eftersom ingen av kommunerna tillfér nagot unikt eller oprdvat pa en
tamligen mattad marknad, lider deras varumirken enligt Ugglas definition av
underpositionering. I och med att kommunen ska sammanfattas pa ett relativt litet
utrymme kan man bara anta att den bild som kablas ut ger en snév och selektiv
bild av verkligheten: 6verpositioneringens problem. I de fall dér platsen framstéills
som alltfor fantastisk dr varumirket tveksamt positionerat. Det &r dock inte
intrycket ndgon av kommunerna i undersokningen ger. Antagligen &r man inte sa
naiv att man tror att de tilltinkta inflyttarna koper en orealistisk beskrivning av
exempelvis Gnesta som himlen pa jorden.

Den gemensamma ndmnaren for svenska kommuners slogans ar enligt Hallin
den positiva andan, och viljan att vara bade offensiv och kreativ. Rotterna till
denna image finner han i attiotalets ldgkonjunktur, dd Gnosj6 var framgangssagan
pa allas ldppar (Hallin 1995:199-200). Tjugo ar senare talar vi fortfarande om
Gnosjoandan som en positiv forebild, och kommunernas slogans andas gérna
utveckling och méjligheter (www.marknadsforing.se ).
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4 Med makt att forandra

Varfor marknadsfor sig Kramfors kommun? Hir redogérs for hur
kommunpolitikerna och tjdnsteménnen resonerar nér det giller marknadsforingen
av sin plats. Hur forhdller man sig till platsmarknadsforingsdiskursen?
Problematiseras marknadsforingen som tillvaxtstrategi? Hur motiveras den? Det
ar 14tt att stirra sig blind pd baksidorna med marknadsforingen, sé detta kapitel
avslutas med ett forsvarstal.

4.1 Synen pa de andra

For att lyckas med positioneringen och marknadsforingen av kommunen krévs
kunskap om hur den stér sig 1 relation till konkurrerande alternativ (Ashworth &
Voogd 1994:47). Fragan vilka Kramfors konkurrerar med, kan naturligtvis tinkas
vara politiskt kénslig. Svaren var 1 vissa fall svivande, 1 vissa fall konkreta. Till
viss del verkade de inte tidnka i termer av konkurrens, atminstone inte uttalat
(Lindberg, Johansson).

Utvecklingschefen gav det utforligaste svaret: ”Jag ser vl inte konkurrensen i
forsta hand frdn véra kommuner i samma situation. Utan konkurrensen dr vl
egentligen mot urbaniseringen och storstadsmiljder, att man pé nat sétt hittar en
vettig balans déir. Att alla méinniskor inte med automatik ska sugas till
storstdderna.”. Han menar dock att alla kortsiktigt konkurrerar med alla, i och med
att de jobbar likadant och strdvar efter samma resultat, men att det vore "futtigt”
att konkurrera med grannkommunerna. Kramfors tjanar tvdrtom pa grannarnas
framgéngar (Breitholz).

Det resonemanget dr formodligen en av forklaringarna till varfor en sida som
www.flytta-hit.se finns. Dessa kommuner konkurrerar forst och frimst inte med
varandra, utan med urbaniseringen. Darfor kan man std som enad front mot
storstadsregionerna. Men att inte se varandra som konkurrenter leder som synes
till att alla marknadsfor sig likadant. Samtidigt ar det futtigt, eller i allménnyttans
namn fel, att tdvla med sina grannkommuner.

For att bredda forstaelsen om bade konkurrenssituationen och idéspridningen
innehdll intervjuguiden frdgor om vilka kommuner Kramfors jamfor sig med samt
inspireras av. Just “att jimfora” verkade dock inte vara ett adekvat uttryck:
“omvirldsbevakning” eller att titta hur andra kommuner agerar var lampligare
eller mer réttvisa beskrivningar. De som gav mer specifika svar nidmnde
uteslutande kommuner 1 Visternorrland (Lindberg, Bohlin). Det édr ocksa viktigt
att se till vilka forutsittningarna dr. Kramfors kan inte jamforas med Stockholm,
Goteborg och Malmé (Melander).
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Nér det giller inspirationskdllor och forebilder gav de flesta dock relativt
konkreta svar, och det dr nidstan uteslutande andra Norrlandskommuner som
ndamns. Enda undantagen &r EnkOping och Lund, vilka néringslivssekreteraren
menar ir bra exempel pé cityutveckling. Annars inspireras de av kommuner som
lyckats locka inflyttare, sdsom Bricke, kommuner med stark identitet, sdsom
Pited, eller kommuner som dr bra pé att marknadsfora sig och som har en allmén
positiv utveckling, med exempel som Skellefted, Lulead, Umed, Sundsvall och
Ornskoldsvik.

Kommuner som ndmns i1 andra sammanhang som goda exempel, ar
exempelvis Jukkasjédrvi, Arjeplog och Haparanda. De har alla tre lyckats profilera
sig med ndgot unikt: ett ishotell, bilprovning och IKEA-etablering. Sarskilt
ishotellet verkar avundsvirt; tre av dem tar upp det i olika sammanhang (Bdhlin,
Johansson, Melander). Det finns kort sagt en medvetenhet om att det krdvs nagot
exklusivt, att man maéste sticka ut for att lyckas. Det blir ocksd tydligt att de
efterstravar eller forsoker hitta vad som &r unikt for Kramfors, nagot att
forknippas med.

4.2 Tankar bakom produkten Kramfors

All European communities cannot prosper in the next millennium. There will be winners
and losers. [...] We believe that the places that seriously apply the principles of strategic
market planning will build a better future for their citizens and local businesses than those

places that leave their future to chance or inertia. (Kotler et al 1999:X).

4.2.1 Idéernas ursprung

Med utgangspunkt i informanternas redogdrelser dr det relativt svért att spara de
tidigare idéernas och strategiernas ursprung. A ena sidan kan utvecklingen av
marknadsforingen tidnkas ha sin borjan for 30 &r sedan i och med industrins
omstrukturering med stora nerldggningar, samt inforandet av naringslivskontoret
ndgon ging pa 1980-talet. Dér borjar utvecklingschefens redogérelse. A andra
sidan &dr det mer intressant for uppsatsens syfte var idéerna till sjdlva strategierna
for och utformningen av marknadsforingen uppstod. Om alla kommuner i Sverige
vint sig till samma konsult eller reklambyrda vore det foga forvinande att
situationen ser ut som den gor, men sé ér inte fallet.

Kommunfullmiktige i Kramfors antog i slutet av 2001 utvecklingsstrategin
Framtidsbygge for balans och harmoni. En av utgdngspunkterna var
omvérldsanalysen som foretaget Eurofutures gjort for kommunen 2000/2001.
(Framtidsbygget — Livsmiljo, Slutrapport 2007: 4). Som en del 1 den strategin
startade ett projekt med namnet Framtidsbygget — Livsmiljo:

Utgéngspunkten [...] var insikten att det i dagens regionala konkurrens inte racker att
enbart fokusera pa arbetstillfallen. For att skapa attraktion krdvs ocksd en
konkurrenskraftig livsmilj6. "Ménniskor flyttar inte bara till ett jobb utan till en plats dér
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man trivs.” Genom marknadsforing férmedlas budskapet om denna trivsamma plats
lokalt och externt. (Framtidsbygget — Livsmiljé, Slutrapport 2007: 4).

Med Eurofutures hjélp som konsulter och bollplank, samt support frén
ndringslivsdepartmentet, plockade man fram sina profilomraden (Breitholz,
Eriksson). Utvecklingschefen forklarar: “Tidigare hade det varit kanske lite mer
ad hoc-betonat, man satsade lite hir och lite dir, ndgon fick en idé och sa korde
man det ett tag.” Da hade man marknadsfort sig mer traditionellt och framforallt
turistiskt, med broschyrer och foldrar (Breitholz). Nu didremot skiftade
malgruppsfokus till potentiella inflyttare. For att nd gruppen “Utflyttade, unga
familjer i storstdder, foretagare/foretag” producerades dels en folder, ”bo pé
landet”, dels anordnades Stockholmsdagarna™ dé representanter for kommunen
fanns pa plats pad exempelvis Norrmalmstorg, ”for att visa pa fordelarna med att
flytta till Kramfors” (Framtidsbygget — Livsmiljo, Slutrapport 2007: 6).

Initiativet  till  Framtidsbygget fanns enligt utvecklingschefen och
néringslivssekreteraren dock redan innan man tog hjilp av konsulter. Vem som
statt for vad 1 utformandet av den strategin sédvil som andra &r svart att nysta upp.
Kanske finns det inget rakt svar pa den fragan. Turismansvarige pratar om att vi
har jobbat vildigt mycket tillsammans i den hir produktionen”, det har varit ett
samarbete mellan Kramfors och Ornskoldsvik, ett samarbete mellan
tjinstemdnnen och turistndringen, “en dialogform”. “Allihopa” ligger bakom
enligt informationsansvarige. For layouten ddremot anlitas reklambyrder efter
upphandling, men dven da &r det ett gemensamt arbete (Lindberg, Melander).

Kommunalradet antar att uppkomsten och utvecklingen av marknadsforingen
har varit ”en langvarig process”. Informationsansvarige tror inte att idén att
marknadsfora Kramfors uppstod pé nagot specifikt sétt: ”Det var en trend tror jag
bland kommuner som var i samma situation som oss, man insig att man for att
kunna 6verleva forsoka fa ménniskor att flytta in till kommunen.”

Den exakta startpunkten for det nya sittet att arbeta med marknadsforingen
varierar lite beroende pa vem som tillfrdgas, men Framtidsbygget, eller mojligen
projektet Nu ska vi bli fler ndgot ar tidigare pekas ut som tva alternativ. Sékert ar
dock att det var forst i och med EU-medlen som tilldelades kommunen 1 bérjan av
2000-talet som man kunde borja arbeta mer offensivt med att ta fram
profilmaterial och genomfora ”Stockholmsdagarna” exempelvis (Lindberg).

4.2.2 En séljbar plats

Alla informanterna verkade bekvdma med termerna profil och varumérke. ”Ja
alltsa kopplingen till varumdrke som foreteelse ar nytt pa sitt sitt, men [...]
innehallet 1 varumérkesresonemanget det har ju funnits jamt alltsad. Vad kan vi
gora for att forbittra, vad kan vi hitta for gemensam ndmnare och sa vidare.”,
svarade kommunalradet. Informationsansvarige var inte helt ovéntat den som
flitigast anvidnde terminologin, speciellt frekvent anvidndes uttrycket virde. ”For
nu dr det ju vildigt trendigt just det hir med varumairke.”, konstaterade han. Han
beréttade dven att bland annat han sjdlv och kommunalréddet under hosten varit pa
ett seminarium om kommuner och varumérken, dér det diskuterades en del goda
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exempel. Nu under varen har de sjdlva anordnat en seminariedag om Kramfors
varumidrke med hjélp av Geobrands, ett foretag som specialiserat sig pa att hjilpa
kommuner och regioner med Place Branding. Enligt hemsidan &r Geobrands den
enda specialiserade aktSren pa omradet i Sverige (www.geobrands.se?).

Forhoppningen med seminariedagen dr att forsoka hitta vad Kramfors kan
fylla sitt varumidrke med (Lindberg). Kramfors frimsta tillgdngar ur
marknadsforingssynpunkt ar enligt dem sjélva “ett centralt ldge mitt 1 Norrland”,
“en uppskattad och bra milj6”, “mdjligheter till boende och rekreation”
(Breitholz), ”befolkningen”, “unika naturen”, “det dr vil tennismecka iallafall 1
Norrland” (Melander), “billiga hus, vildigt bra barnomsorg, ett relativt hyfsat
arbetsutbud”, rikt utbud av valmojligheter” (Johansson), men framforallt Hoga
Kusten. Utmaningen ligger i att forsdka gora sd positiva kopplingar som mojligt
till varumarket (Breitholz).

Nér Kramfors 2005 utsdgs till Sveriges barnvanligaste kommun bestimde man
sig for att satsa pa barnfamiljer som malgrupp. Det handlar enligt
informationsansvarige om “vilka ménniskor vi vill ha hit, vilka finns mdjlighet att
fa hit”. Utvecklingschefen pratar om ett ’unga minniskor’-perspektiv”,
oppositionsradet mer 1 termer om att alla dr vilkomna. Pa
utvecklingsavdelningens hemsida star: “vdlkommen som Framtidsbyggare i
Kramfors kommun.” (http://www.kramfors.se’). For det #r precis det Kramfors
och de andra utflyttningskommunerna behdver — manniskor som vill vara med att
utveckla och fornya morgondagens stider.

Stockholmsaktiviteterna ar idag ett avslutat kapitel. Utvecklingschefen namner
tva problem. Den mélgrupp de forsokte nd var alldeles for bred, och det fanns for
manga andra kommuner med samma  strategi. Besdkare under
”Stockholmsdagarna” tyckte att Kramfors verkade trevligt och vackert, och trots
att kommunen dessutom bjod upp busslaster med folk for att se och uppleva
platsen med egna dgon blev inte utfallet ndgot vidare: "Man vinner kanske lite
goodwill 1 bdsta fall va, men, men, nagon riktig sdn hir fem-etta blir det inte av
det dér, speciellt inte ndr man star i Stockholm tillsammans med 10-20 andra
kommuner som sdger samma sak.” (Breitholz). Resonemanget visar svarigheten
med att gora gemensam sak i kampen mot urbaniseringen. Det visar ocksa,
paradoxalt nog, en medvetenhet om problemet med likformigheten.

4.3 Kramfors identitet

Bland informationen om Kramfors pd kommunens hemsida star foljande citat att
ldsa: Vi dr ndstan 20000 som bor hir. I Stockholm skulle vi knappt miérkas. I
Kramfors betyder vi allt. Det &r vi som dr Kramfors.” (www.kramfors.se*). Det
finns kanske inte lika manga versioner av Kramfors identitet som det finns
invénare, men varianterna dr med all sdkerhet manga. Lika sédkert &r att den bild
kommunen vill formedla till sin milgrupp inte rymmer negativa eller
marknadsforingsméssigt ofordelaktiga uppfattningar.
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4.3.1 Den omtalade diskrepansen

Pa fragan hur Kramfors varumérke skulle beskrivas varierar svaren ganska
kraftigt. Alla utom kommunalrddet konstaterade dock att Kramfors kanske inte ar
det bista varumérket, framforallt inte jamfort med Hoga Kusten. Forklaringarna
varierar. Utvecklingschefen menar att det dr ett arv Kramfors delar med andra
orter som forknippas med gamla industrier, nedldggningar, utflyttning:

Vi har varit genom aren duktiga péd att gora oss till offer. Det dr synd om oss, titta, nu
laggs det ner och nu forsvinner det, ska vi behdva ha det sdhdr. Och har man liksom
jobbat i den hér offerrollen i 50 ar, alltsé det 4r synd om oss, dd har man ju faktiskt ocksé
lyckats fora ut det hir budskapet: det dr synd om Kramfors (Breitholz).

Att Hoga Kusten slar hogre tror hilften ocksa beror pa att Kramfors och dess
region forknippas med Adalen, och att man skimts for eller varit ridd for dess
historia  (Melander, Eriksson, Bohlin). Samtidigt menar atminstone
ndringslivssekreteraren och turismansvarige att det dr nagot Kramforsborna ska
vara stolta Over; “det ar ju faktiskt en milstolpe i svensk arbetarhistoria.”
(Melander). Milstolpe till trots — det industriella arvet och den dértill horande
bruksmentaliteten framstar till en viss del som en last och ett problem.

Strategin att aggressivt attackera de gamla, seglivade stereotyperna mirks
delvis 1 kommunens marknadsforingsmaterial. Det &ar aktiva ménniskor och
naturskona miljder som portritteras. Bland turistmaterialet finns guider till
Industriminnen och flottningsmuseet i Sandslén samt en broschyr 6ver Adalen 31.
Men det ar tydligt var krutet ligger: Hoga Kusten.

Att Kramfors kulturella sardrag &r svarhanterat mérks tydligt. Turismansvarige
tycker att musikalen om Adalen 31 var ett jittebra initiativ som borde ha foljts
upp, men att det inte bara ligger pa kommunens ansvar. Kommunalrddet menar att
det ar 7jattetydligt” 1 Kramfors att man forsoker ta tillvara pd historiska och
kulturella virden. Oppositionsradet dr inne pa samma bana, men &r mindre
positiv. Han tycker snarare att de kanske har varit ”for bra” pd det omrédet.
Informationsansvarige sdger att det historiska och kulturella arvet varit "bannlyst”
ett antal ar, men att musikalen lyfte det hela pa ett annat sitt.

Det framstdr som nagot motsédgelsefullt, nir ortens historia av en person
upplevs som bannlyst, och av en annan som det rakt motsatta: ”Vi har ju liksom
fastnat i historien med Rdda Adalen hir och Adalen 31 [...] Vi kommer inte ur
det pd nédgot vis. [...] Samtidigt dr historien jatteviktig. Det dr jattesvara fragor.”
(Bohlin). Oppositionsradets uttalande skulle dock kunna syfta pa mentaliteten och
bruksandan, snarare dn vilka varden som far utrymme 1 marknadsforingen. For att
det &r kustbandet och en egenhdndigt skapad livskvalité som marknadsfors rader
inget tvivel om. Det dr inte for inte de marknadsfor sig som “Kramfors — Hoga
Kustens kommun”.

Vilka vdrden som ska tillvaratas menar oppositionsrddet att allihopa” dr med
och avgor, men att det till syvende och sist dr politikerna som ansvarar, och att de
forlitar sig pé tjinstemidnnens spetskompetens. ”De bésta [idéerna] dr ju de som
vaxer underifran”, tilldigger han. Informationsansvarige svarar att det dr ’vi sjélva”
som definierar vidrdena, och tycks liksom oppositionsrddet mena allihopa. De
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varden han syftar pa utgar framforallt fran de inflyttades asikter, eftersom de bast
kan svara pa varfor man flyttar hit: valmojlighet, sjélvforverkligande, livskvalitet,
stillhet samt kombinationen kust och inland. Men nédgot exakt svar pa vilka
vérdena &r finns inte dnnu, enligt honom.

Risken nér fokus bara ligger pd en del av kommunen i1 marknadsféringen ar
den skeva verklighetsbild som formedlas. Majoriteten anser att det finns en viss
brist pd Overensstimmelse mellan den marknadsforda profilen och Kramfors
identitet. Bdde identiteten och i viss man @ven profilen uppfattas som ”diffus” och
“splittrad” (Breitholz), det ar “spretigt”, “ingen helhet” (Lindberg). Risken att
bilderna inte 6verensstimmer “finns alltid”, slér turismansvarige fast.

Kommunalradet ser det som ett problem 1 “6vergangen”: “om man ska skapa
ett profilomrade eller ndgonting som har att géra med identiteten med kommunen
och man tidigare har en viss, s kommer det naturligtvis ta en tid innan man har
kommit ur det ena och in i det andra.”. Oppositionsrddet dédremot menar att
profilen och identiteten Gverensstimmer alltfor val: ”For var identitet &r ju inte
bra.” Politisk ideologi tycks &ndé ha ett finger med i spelet ndr det géller vilka
viarden som ska lyftas i profilen.

4.3.2 Medborgarnas roll

”Ska det hidnda négot sa dr det ju minniskorna pa orten som méste gora det. Det ar
inte kommunen eller staten eller ndgon annan. Det 4r médnniskorna pa en ort som
skapar ortens framgéangsmojligheter och identitet.” (Breitholz). Utvecklingschefen
ar tydlig. Men det verkar finnas en enighet bland tjinstemdnnen och politikerna
att initiativ helst ska komma underifrdn. Langtan efter entreprendrer ar tydligt
uttalad.

Risken finns att vissa Kramforsbor inte kdnner igen sig i den nya bilden av
kommunen; det dr de i princip dverens om. Ménga ser det dock som nagot ganska
oproblematiskt, mest av allt oppositionsradet: ”Jag menar ett nyskapande det
medfor ju att inte alla kdnner igen sig. Men vad gor det. Det dr vél det som é&r
problemet, att vi ska till varje pris kdnna igen oss i allting.”

”Men om vi gor det pa rétt sitt sa [...] dr det en fordel att man inte kénner igen
sig.”, sdger kommunalradet. Informationsansvarige menar att &ven om bruksandan
inte nédvéndigtvis ligger en i fatet, sd finns det ndgonting i den de méste komma
bort fran, och ersitta med nigot nytt. Aven niringslivssekreteraren #r lite inne pa
samma spar: “Ar det en negativ bild, d4 maste man paverka det.”

Ytterligare ett problem som turismansvarige lyfter dr ”att man inte nar fram”;
medborgarna drunknar i mediebruset. Utvecklingsavdelningen har dock gjort en
seri0s anstrangning att fa med medborgarna 1 dversiktsplaneringen, genom att
arbeta med intressegrupper ute i bygderna. I centrala Kramfors finns Citygruppen,
“ett drligt forsok att f& med ménniskor som &r utanfOr tjdnstemannastaben i
kommunen och utanfér den traditionella politiska kretsen” (Breitholz), och man
har dven engagerat gymnasieklasser i arbetet med oversiktsplanen. ”Delaktighet”
ar ett nyckelord (Eriksson, Lindberg).
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Och dir ar ju oOnskeldget att man kan f& kommunmedborgarna eller vara foretag i
kommunen att bli de bista budbérarna att Kramfors ar en trevlig plats. Det &r hundra
génger mer trovérdigt &n om en betald kommunanstélld gar ut och talar om att vi &r
bra. Eller om kommunen kostar pa en tiosidig bilaga i DN déir man skryter om
Kramfors, det &r ritt ointressant (Breitholz).

Det finns kort sagt gott om mojligheter for medborgarna att péverka
politikerna och tjdnstemdnnen i arbetet med Kramfors identitet och image, dven
om det skulle kunna tydliggéras battre. Invanarnas engagemang uppfattas olika.
Turismansvarige Onskar mer: “Har man ett problem s& kommer man till
kommunen. Man kanske maste 16sa det sjilv ibland, ta ett eget initiativ. Och det
tror jag har med var industriella bakgrund att gora.” Skillnad i engagemang menar
han dven mirks pa var i kommunen man bor: ”Tar vi efter Angermanilven har du
en mera industri, [...] och du hade mer fiskare och jordbrukare ute i kustbandet
och diar d4r man mer fOretagsam.” De flesta Ovriga menar att det finns ett
engagemang, eller att det dr pa gang.

4.4 Ett forsvarstal

S& vad har en kommun av Kramfors karaktér for alternativ nér det géller att vinda
en negativ trend? For problemtyngda platser dr det simsta alternativet att hoppas
att bekymren ska 16sas av sig sjdlva. Utmaningen, som alla kommuner tycks
tvungna att anta, dr att hitta nagot unikt att tillféra marknaden, samt att ha en
stark, positiv image (Kotler et al 1999:23ff). Detta &r man otvivelaktigt medvetna
om i Kramfors. Alla tillfragade inser att Kramfors riskerar att forsvinna bland
resten av kommunerna som ocksd lyfter ndrheten till skog och mark, en
stressfrimiljo, och sa vidare. Kommunalradet séger: ”Ja, om vi kor bara det dé tror
jag att d& forsvinner vi i médngden. Sa exklusivt ar det inte.”

Det géller istéllet att ”’sticka ut” (Breitholz, Bohlin, Lindberg), att hitta det som
ar “unikt” (Melander, Eriksson). Att hitta det 4r en sak, men att formedla det ar
ockséd svart. "Hjulet finns uppfunnet hur ménga ginger som helst”, sédger Nils-
Gunnar Nilsson pd Bluepoint Marknadsstrategi apropa platsmarknadsforingen.
Det riacker heller inte att marknadsfora det unika, utan man maste ocksa halla vad
man lovar; vilket enligt informationsansvarige innebédr att kommunens vérden har
en mitbar kvalitet. Viktigt &r ocksd att ha ndringsliv och kommun i samspel”
(Johansson) och att medborgarna ar delaktiga.

For att lyckas med platsmarknadsforingen kravs att alla inblandade drar at
samma hall (Kotler et al 1999:269): ”fa ndgon gemensam, positiv framtidstro och
ambition” enligt utvecklingschefen och att “renodla de hér virdena och forsoka att
hitta [...] just de hir védrdena som alla kan liksom jobba utifrdn” enligt
informationsansvarige. Frdgan dr om det gér, eller om kritikerna som menar att
marknadsforarnas bild dr oférenlig med invanarnas har rétt. Och om kritikerna har
ratt, skulle det inte kunna innebéra att utvecklingschefens farhaga besannas: ”da
kommer ju resan fortsdtta s& sakteliga utat™?
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Spjuth konstaterar att vinnaren i konkurrensen om inflyttarna och investerarna
ar den som har stolta ambassadorer till invdnare (Spjuth 12-13). I fem av atta
ledare 1 Fordel Kramfors uppmuntras mycket riktigt kommuninvanarna att kdnna
stolthet och vara goda ambassadorer.

For att hittar man pa nadgonting som gjorts véldigt ménga génger, man drar slogans och
alltihopa, totalt vérdelds marknadsforing enligt mitt synsdtt. Men har du
lokalbefolkningen, alltsa befolkningen som bor i omradet med dig pa négot sétt kan du
vélta stenar (Melander).

Huruvida marknadsforingen skulle se annorlunda ut om invanarna stod bakom
ar givetvis svart att svara pd; det blir bara spekulationer. Det dr heller inte
medborgarnas franvaro som é&r forklaringen till att marknadsforingen &r sa
likformad. Enligt turismansvarige finns det “alltid floskler 1 allt
marknadsforingsmaterial”. Och om det dr som informationsansvarige siger, att
alla Norrlandskommuner i princip har samma vérden, ar det inte sa forvanande att
det ser ut som det gor. "Hur méinga olika sdtt marknadsfor man bilar? Alltsd det ér
ju, pd nagot sitt dr det ju utifrdn samma forutséttningar. Och dé& blir da ocksa
marknadsforingen snarlik si att sdga. Det dr svért att hitta de nya greppen.”
(Lindberg).

Jag tror inte egentligen att det ar brist pé fantasi [...]. Man far liksom inte utmana, alla
ska vara nojda, och da kan det bli lite utslétat va. Ett stort foretag 4r sa att séga friare att
ta beslut. [...] Men hér ska man, hér fir man liksom inte utmana négon. Alla politiska
inriktningar ska kdnna sig hemma, alla avdelningar inom kommunen, landsbygd, stad
ska kdnna sig hemma. Det &r skillnad tror jag att marknadsfora en plats eller en
kommun och att marknadsfora en produkt. Det kan man inte jamfora. (Breitholz).

Problemet ligger alltsa inte 1 den bristande fantasin, utan snarare i
marknadsforingens floskelrika natur och kommunernas likartade forutséttningar.
Inte minst paverkar den demokratiska aspekten av kommunen som organisation
marknadsforingens karaktir. Da dr det inte konstigt att platsmarknadsforingen blir
humorlds och serids. Om de som utvecklingschefen skdmtsamt sédger, skulle
marknadsfora Kramfors som “Sveriges fulaste stad, vi har storst
befolkningsminskning, anta utmaningen”, ar fragan som det skulle upplevas som
sarskilt lyckat.

Att inte marknadsfora sig dr nog egentligen inte ett alternativ for dem. “Jag
tror inte du skulle vara tillfredsstdlld”, sdger néringslivssekreteraren, d&ven om ett
hypotetiskt alternativ vore att istéllet for att marknadsfora sig sjdlv aka snélskjuts
pa nagon annan kommun, “haka pé den starkare”.

Alltséd marknadsforing &r ett maste, vilket det dr en kommun eller ett privat foretag eller
vad du &n é&r. [...] For visar du dig inte ute bland folk da ar det ingen som vet att du
finns. Sa det &r ju lite elementért. [...] Det dr vél som med det kommunala ansvaret vi
har sa ska vi ju tala om att vi lever i en bra kommun (Bohlin).

Att inte marknadsfora sig vore pé sitt och vis att ge upp, rdkna ut sig sjilv.
”[D]et &r ju lite grann kapitalforstoring att bara lata det g& ocksa. Utan vi méste ju
forsoka hitta mojliga vigar, och mdjliga véigar det &r ju att f& ménniskor att flytta
till Kramfors, eller att foda mera barn.” (Lindberg). Marknadsforingen kan darfor
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tdnkas fylla en symbolisk funktion for invanarna, som valt att stanna kvar. Att
kommunen marknadsfor sig, dven om strategierna inte skiljer sig fran andra
kommuners, sinder om inte annat ut budskapet att man faktiskt gor nagot. Oavsett
om man lyckas med marknadsforingen eller ej, har Kramfors inte gett upp.

23



5 Avslutning

Ambitionen att undersoka likheten i den marknadsforing som bedrivs av
kommunerna var givetvis enklare dn att forklara varfor likheten finns déir. For det
gor den. Lika sjdlvklart &r att det inte finns ndgot rakt svar pd frigan “varfor?”.
Forklaringarna fran Kramfors kommun ricker kanske inte hela vdgen, men de
Okar forhoppningsvis forstaelsen for varfor situationen ser ut som den gor.

5.1 Slutdiskussion

Det gar med visst fog att pastd att kommuner tvingas marknadsfora sig. Antingen
resonerar man som i Kramfors, att man maste visa att man finns, att man inte kan
ge upp kampen om en blomstrande framtid. Kommunen har ett ansvar gentemot
invénarna att jobba for tillvixt och mot degenerering. Eller s& marknadsfor man
sig darfor att alla andra gor det. Man vagar helt enkelt inte std vid sidan av. |
Kramfors argumenteras for att ménniskor inte bara flyttar till ett jobb, utan snarare
till en plats dér man trivs. Frdgan dr 1 hur minga fall det verkligen stimmer. Men
faktum kvarstar att manniskor idag antagligen har andra krav pa livsmiljon én
man hade for femtio &r sedan. Sa vad gér kommunerna, som inte riktigt uppfyller
kraven som den kreativa klassen stiller? De marknadsfor bilden av den vackra,
trygga oasen, dér livskvaliteten dr hog och huspriserna 1dga. Och det &r samma
bild, ndstan Overallt. Vinnaren i det laget dr knappast kommunen, utan snarare
konsulten eller reklambyrin som gjorde jobbet.

Men problemet dr inte bara att marknadsforingen framstar som tédmligen
meningslos, nér ingen plats/produkt skiljer sig nimnvért fran de andra. Problemet
ar ocksd konsekvenserna valet av image far for platsens invénare. Naturligtvis
vore det utmérkt om det rddde enighet kring vilka en plats kdrnvédrden &r och hur
man bor arbeta med och marknadsfora dessa, men olika ideologier skulle
sannolikt foredra olika fokus. Dessutom har ménniskor antagligen, beroende pé
ideologi eller annat, olika asikter kring en plats kulturhistoria och vad som &r virt
att lyfta fram. 1 Kramfors &r de skilda &sikterna kring “Det roda Adalen” ett
tydligt tecken pa hur delade uppfattningarna kan vara. Det kan mahénda vara sa
att ett varumaérke eller en image bor sénda ett enhetligt budskap for att ge 6nskvért
resultat, men varfor skulle varumérkesarbetet std over partipolitiken, som Spjuth
pastar? Och vilka konsekvenser far det for demokratin?

Hur man marknadsfor sig styrs givetvis ocksa av vem den 6nskade inflyttaren
ar. Samtidigt som det enligt marknadsforingsvett ar viktigt att veta vilken
malgrupp man har, finns det en ndgot ickechuman eftersmak i det faktum att vissa
potentiella inflyttare 4r mer attraktiva dn andra, eller lite vinligare uttryckt, att den
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marknadsforda bilden av staden passar en viss typ av médnniskor béttre &dn andra.
Den som inte dr arbetsfor, beroende pa pensionering eller annat, inte har pengar
att spendera eller entreprendrsblod i1 ddrorna, framstar enligt det resonemanget
som en ndgot mindre dnskvérd medborgare.

I Kramfors dr kustbandet den del av kommunen som marknadsfoérs mest. De
som inte bor i Hoga Kusten utan kanske i Kramfors centralort, som inte ingar i
marknadsforingens malgrupp och som dessutom dras med en bruksmentalitet, star
med andra ord langt frdn enigheten och delaktigheten. Kramfors — Hoga Kustens
kommun hade kunnat vara Kramfors — Adalens kommun. Vad man viljer att
marknadsfora sidnder ut timligen tydliga signaler till befolkningen. De delar som
platsar 1 broschyrerna har ofrankomligen en hogre status. Och trots att man nu vill
satsa pd centralorten vet alla att Hoga Kusten smiller hogst. Problemet &r givetvis
inte unikt for Kramfors. I Malmé far Rosengard std at sidan till forman for Vistra
hamnen. Marknadsforingen &r varken neutral eller ofarlig, utan en extremt tydlig
statusmarkor.

Ar platsmarknadsforingen en dagslinda? Historien talar emot det, och kanske
dven framtiden. Informationssamhillet och individualiseringen talar for fortsatta
reklamkampanjer. Vad kan tala emot? Mgjligen Overmittnad, insikt och en
urholkad lokal demokrati. Om inte annat framstar platsmarknadsféringens olika
skepnader definitivt som trender. Enligt Roviks teori beskrivs och upplevs under
en begransad tid den sé kallade institutionaliserade standarden som det sjdlvklara
sdttet for en organisation att arbeta. Kanske &r det déarfor det dr sa svart att fa svar
pa varfor eller hur idén att arbeta pa ett visst sdtt uppkom, speciellt om det
dessutom hunnit g ndgra ar sedan strategin anammades.

Nu i dagarna tar Kramfors kommun ett nytt steg i marknadsforingsprocessen.
Det dr varumirket Kramfors som star i fokus. Kommunalradet konstaterade dock
att innehallet 1 varumirkestdankandet 1 sig inte dr nytt. Det &dr vdl ganska sjilvklart
att utveckling och tillvéxt alltid varit onskvért. Men det nya synséttet pa platsen
som en produkt riskerar att gora befolkningen till konsumentmedborgare snarare
in politiska medborgare, och det ér ett faktum som inte riktigt problematiseras.

Samtidigt médste man forsoka. Det dr tjanstemannen och politikerna 1 Kramfors
kommun skyldiga sina invdnare. Anstrangningen i sig visar att de inte gett upp,
vilket sdnder viktiga signaler till medborgarna. Det gor att den eventuella skada
marknadsforingen orsakar inte kdnns lika allvarlig. Tyvérr verkar det dock som
om Holcomb hade en poédng, d&tminstone i dagsldget — det blir fel hur man &n gor.

5.2 Forslag till vidare forskning

Det vore naturligtvis intressant att gora en utforligare studie Over svenska
kommuners marknadsforing. Nedslagen i undersokningen motsvarar inte ens en
tiondel av Sveriges kommuner. Spannande vore dven att forsoka méta vilka
resultat marknadsforingen haft hittills, trots de uppenbara métbarhetsproblemen.
Langsiktigt ar det forstas svart att avgora vilken paverkan marknadsforingen haft,
men det vore givande att fraga ett urval av de som flyttar till exempelvis Kramfors
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kommun under ett ars tid om marknadsforing hade nagot inflytande pa deras
beslut att byta bostadsort.

Mest fangslande vore dock en undersokning over hur invanarna péverkas,
apropa Hallins utspel om den urholkade lokala demokratin. Forsvagas den
verkligen? Forstirker platsmarknadsforing segregering, om sddan finns? Att
omrédet tycks sa outforskat i Sverige gor forstés att det kdnns &nnu intressantare,
och framforallt mer angeldget.
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7 Appendix

7.1 Forteckning over intervjupersoner
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7.2 Intervjuguide

Inledning
Bakgrund till uppsatsen, dess syfte och fragestillning.
Informantens bakgrund, nuvarande arbetsuppgifter och ansvarsomraden.

Tema 1: Strategier for att marknadsfora Kramfors. Idéernas
inresa.

Hur uppkom idén att borja marknadsfora Kramfors?
- Framsta anledningen?
- Vad har man haft {for strategier sedan starten?
- Vem/vilka har legat bakom strategierna/idéerna?
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Var kommer inspirationen fran?

Finns det ndgra forebilder?

Vem riktar sig marknadsforingen till?

Tema 2: Kramfors identitet och varumiarket Kramfors.
Hur skulle du beskriva varumérket Kramfors?

Vad skulle du séga dr Kramfors framsta tillgangar (ur marknadsféringssynpunkt)?
- Pratar du om Kramfors i termer av exempelvis varumirke?

Vilka jamfor man sig med?
Vilka konkurrerar man med?

Tror du att det finns en risk att Kramfors forsvinner i mdngden, bland alla
kommuner som lyfter fram narheten till skog och mark, stressfri miljo, osv?

Tror du att det finns en risk att vissa Kramforsbor inte kidnner igen sig i den nya
bilden av kommunen?

Tycker du att Kramfors profil 6verensstimmer med dess identitet?

Har ni fatt reaktioner fran allminheten?
- Tror du att de paverkas av arbetet?

Varfor tror du att de flesta kommuners marknadsforing ser sa snarlik ut?
- Hur motiveras en saidan marknadsforing?

Tema 3: Vem bestimmer vad Kramfors éir?
Har man fOrsokt ta tillvara péd historiska och kulturella vdrden i arbetet med
varumarket?
- Vem bestimmer vilka viarden som ska tillvaratas?
Hur kan allménheten vara med att skapa det nya Kramfors?
- Finns det ett engagemang?
- Tycker du att de har tillrdckliga mojligheter?
Tema 4: Framtiden

Vad dr planerna for framtiden?

Hur tror du att arbetet kommer utvecklas?
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Avslutning
Finns det ndgot du vill tillagga?
Har du tips pa andra personer eller material?

Vill du ldsa uppsatsen?
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