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Syftet med uppsatsen ar att analysera och jamféra hur kommuner
arbetar med sitt varumérke.

En kvalitativ undersokning har utforts med en cross-sectional
design (tvarsnittsdesign). Personliga intervjuer med representanter
for bada kommunerna har genomférts och kompletterats med
sekundérdata. Analysen har darefter grundats pa insamlad empiri
och utvald teori.

Uppsatsen bygger dels pa klassisk varumérkesteori i form av
Melins strategiska varumarkesplattform men ocksa pa teorier
inom place marketing. Dessa teorier har i sin tur kompletterats
med ytterligare aspekter fran bland annat Aaker.

Studieobjekten & Osby och Orkelljunga kommun. Intervjuerna har
utforts med representanter fran respektive kommun samt fran
intresseféreningen BRA Osby.

Studien har visat att Osby och Orkelljunga kommun formedlar
sina vérden och kvalitéer pa ett konsekvent sétt. Enligt forfattarna
till denna studie & karnvardet for bada kommunerna trygghet, da
mycket av kommunernas budskap bygger kring detta begrepp.
Samarbete och engagemang har framkommit vara viktiga
bestandsdelar for en kommun i deras varumérkesbyggande.
Studien har ocksa visat att befintliga teorier & svara att applicera
p& kommuner och att en viss teoriutveckling darfor kan vara av
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The purpose of this thesis is to anadlyze and compare how
municipalities work with their brand.

A qualitative research has been conducted in form of a cross-
sectional design. Face-to-face interviews have been carried out
with representatives from each municipality and complemented
with secondary data. The analysis has then been based on a
collected empirical foundation and of chosen theories.

This thesis is based on theories concerning classical branding,
Melin’s strategic platform of brands and of place marketing. Some
aspects of the theories of Aaker are also included.

The two objects being studied are Osby and Orkelljunga
municipality. The interviews have been conducted with
representatives from each municipality.

The study has shown that Osby and Orkelljunga municipality
convey their values and qualities in a consistent manner.
According to the authors of this study, security is the core value
for both municipalities, as much of the messages from the
municipalities are based around this concept. Cooperation and
commitment have emerged as important components in a
municipality’s branding. The study has also shown that existing
theories are difficult to apply to municipalities and that some
devel opment of the theories could be of importance.
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1. Inledning

| detta forsta kapitel presenteras en amnesbakgrund och en problemdiskussion som mynnar ut
i ett antal specifika fragestallningar. Dessa fragestallningar leder i sin tur till studiens

Overgripande syfte. Sutligen finns en forklaring om vilka avgransningar som denna studie

bygger pa.

1.1 Problembakgrund

Varumarkesarbete har en lang historia Redan i antikens Rom och Grekland mérkte
krukmakarna sina lerkrukor och arkeologer har funnit méarkning av egyptiska byggnader som
harstammar fran 4000 f Kr. Det moderna varumarket déremot utvecklades under den senare
delen av 1800-talet i samband med den industriella revolutionen. Utbudet av varor 6kade pa
marknaden vilket gjorde det viktigare att sérskilja sig frén de andra foretagen p& marknaden.*
Idag har det blivit allt mer betydelsefullt fér foretag att ha ett starkt varuméarke. Konkurrensen
och mediebruset har Okat kraftigt och varumérket i sig ses darfor av alt fler foretag och
organisationer som ett viktigt konkurrensmedel. Vad & da ett varumarke? American
Marketing Association definierar ett varumérke som: a name, term, design, symbol, or any
other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of other
sellers? Vidare definierar De Chernatony och McDonald (i Caldwell & Freire) ett
framgangsrikt varumarke som: an identifiable product, service, person or place, augmented
in such a way that the buyer or user perceives relevant unique added values which match

their needs more closely.

Varumarkesbyggande forknippas oftast forst och framst med féretag och organisationer som
har affarsméassiga intressen. Det har dock pa senare tid i Sverige och andra lander spridit sig
till andra organisationsformer sa som stéder och regioner. Man forsoker hér tydliggéra och
séarskilja de fordelar och resurser som finns pa platsen, som exempelvis dess kultur, natur eller
socidla mojligheter. Storre stdder och andra platser satsar i alt storre utstrackning mycket

! Melin, Frans (1999) Varumérkesstrategi —Om konsten att utveckla starka varuméarken

2 http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view329.php 2008-05-06

3Caldwell, Niall & Freire Joao R. (2004) The differences between branding a country, a region and a city:
Applying the Brand Box Model, s. 51



resurser pa att skapa en fordelaktig bild av staden. Stader véjer att profilera sig pa olika sétt
for att skapa en hallbar och positiv bild av staden i hopp om att detta ska dra till sig olika
typer av intressenter. Aven regionen kring Oresund har frén mitten av 90-talet forsokt
etablera Oresundsregionen som ett uttalat varumarke” Med dagens okade rorlighet av
manniskor, arbetskraft och foretag maste regioner, kommuner och stader tévla mot varandra
for att kunna locka till sig investeringar och bestkare. Ett starkt varumérke har blivit en allt

viktigare del i marknadsforingen.

Betréffande kommuner méaste de standigt arbeta med att locka nya foretag, invanare och
besokare samt att fa befintliga invanare att trivas. Fler invanare innebér exempelvis per
automatik Okade skatteinkomster for en kommun. Agneta Spjuth anser darfor i sin bok
Kommunen som varumarke — Att stérka kommunens profil att varumérkesarbetet idag idag en
mycket viktig investering for kommuner.”> M&nga kommuner har alt mer borjat se sitt namn
och sig gava som ett varumérke, men gédller det for ala kommuner? Bengt Hakansson (i
Spjuth) menar att alla kommuner har ett varumérke vare sig de vill det eller inte. Vidare anser
han att arbetet med kommunens varumarke maste vara langsiktigt och inte dndras vart fjarde
& da maktskiften kan komma att uppstd® Det & ocksd enligt Spjuth betydelsefullt for
kommunen att ta reda pa vilka de faktiskt konkurrerar med, for att darigenom kunna sarskilja
sig pa ett fordelaktigt sétt.” Samtidigt anser Itta Johnson, som har arbetat med kommuner och
varumarken, att hon inte ser andra kommuner som direkta konkurrenter. Hon menar att det ar
bra om aven andra kommuner arbetar med sina varumérken. Itta Johnson séger: "Det blir
ingen negativ konkurrens. Det starker hela Sverige. Ju fler kommuner som tar tag i sin profil

och forbéttrar sitt varumérke, desto béttre bild av Sverige kan vi formedia utét.”®

Vidare att det ar av storsta vikt, enligt Spjuth, att bygga upp ett bra varuméarke for att
dérigenom visa upp det som gér kommunen unik, intressant och nagot som malgruppen vill
ha och efterfrégar. Varumarket ska finnas for att konsumenterna ska kunna sarskilja
kommunen fr&n andra, annars har det ingen funktion.® Ett vanligt fel som kommuner gor,
enligt Spjuth, &r att de vill vara ndgot de inte &r. Finns det redan en etablerad forestallning om
hur kommunen &r, ska arbetet inte ga emot denna forestallning utan ska istéllet bygga pa det

* Hospers, Gert-Jan (2004) Place Marketing in Europe: The Branding of the Oresund Region
® Spjuth, Agnetha (2006) Kommunen som varumérke —Att stérka kommunens profil
6 .
Ibid.
"1hbid.
8 Spjuth (2006), s. 43
® Spjuth (2006)



positiva som redan finns. Den kommunala verksamheten i sig, som till exempel vard och
skola, formedlar dagligen ut en bild av kommunens varumarke till invanarna som pa ett eller
annat sétt kommer i kontakt med dessa. Har ges alltsa orékneliga tillfallen att forstéarka eller
forsvaga den bild som finns av kommunen. Vissa kommuner & aven smatill sin storlek, de
har for lite resurser eller helt enkelt inte tillrackligt mycket att erbjuda for att kunna attrahera
sin malgupp. Dessa kommuner kan fundera pa om de pa ndgot sitt kan samarbeta med

nérliggande kommuner menar Spjuth.™

1.2 Problemformulering

En region eller stad skiljer sig pa flera sétt fran ett vanligt foretag eller organisation. Den
platsen dar staden eller regionen ligger skulle kunna jdmforas med ett foretags vara eller
tjanst. Teorier kring produktmarknadsforing har utvecklats mycket, men som namnet avsljar
fokuserar dessa teorier framst pa tillverkade varor och tjanster, allts&, " produkter”.** Huruvida
dessa teorier gar att applicera pa marknadsforing av stader och platser finns det delade asikter
om. Murray havdar exempelvis att det & problematisk att likstélla en plats med en produkt
eftersom platser ofta & levande, rorliga och kulturella enheter.? Vidare menar han att det inte
gar att applicera produktmarknadsforingsteorier pa platser da denna typ av teorier forenklar
verkligheten och platser & betydligt mer mangfacetterade &n s&*® Kavaratzis & Ashworth
anser daremot att varumérkesbyggande av platser helt enkelt & just anvandandet av
produktmarknadsforing pa platser. De menar ocksa att detta alltid har utévats, omedvetet eller
medvetet. Men de redogor &ven for ovanstaende motsatta asikt om att platser ar for komplexa
for att kunna bli behandlade som produkter.™*

Att utveckla ett varumérke for platser och destinationer &r enligt Caldwell & Freire en relativt
ny process och akademiska studier har just borjat véxa fram inom omrédet. > Hankinson
sdger att det finns“ ... increasing evidence in the press that branding, at least as a concept, is

increasingly being applied to locations”. *® Samtidigt séger Caldwell & Freire vidare att det

19 gpjuth (2006)
E Murray, Chris, (2001) Making Sense of Place: New Approaches to Place Marketing
Ibid.
2 Ibid.
1 Kavaratzis, Mihalis & Ashworth, G. J. (2005) City Branding: An Effective Assertion of Identity or a Transitory
Marketing Trick?
> Caldwell & Freire (2004)
18 Hankinson, Graham (2001) Location branding: A study of the branding practices of 12 English cities, s.129

9



inte finns manga djupgaende empiriska studier som undersoker verkligheten kring att skapa
ett varumérke for en destination.'” Aven Kavaratzis & Ashworth menar att det finns ett

synbart gap i litteraturen mellan varumérkesbyggande processer och platser.'®

| Skéne finns det idag 33 kommuner.'® Dessa kommuner har en rad olika forutséttningar. |
den sydvastra delen av Skane finns Malmo och Lund med en oerhort stark attraktionskraft och
tillvéxt. Néarheten till Kopenhamn, den forestdende Citytunneln samt de bada hogskolorna
medfor en standig befolkningstillvaxt. Lite langre norrut, langs med kusten, finner vi
Helsingborg och Landskrona som ocksa ar en tillvaxtregion. Nere i sydost har vi kommunerna
i Osterlen-regionen som bjuder pa sin charm, sin kultur och historia och i nordost &r det
framforallt Kristianstad som & medelpunkten. Dérefter finns det ett antal kommuner som
befinner sig lite i skuggan av dessa tillvéxtregioner. De finnsii tillvaxtregionernas nérhet, men
inte i dess centrum eller dess omedelbara grannskap. Avstandet ar dock inte langre an att man
inom en timme via tag eller motorvag kan ta sig till Malmé/Lund eller Helsingborg. | dessa
kommuner ser dock situationen nagot annorlunda ut. De & oftast ganska sma till
befolkningsstorlek, huvudtétorten & mindre till sin storlek, en hel del tillverkningsforetag har
flyttat utomlands och under en tiodrsperiod har vissa kommuner haft problem med
befolkningstillvaxten. Dock befinner de sig i en storslagen natur och lockar bland annat med
sionéra boende. Det &r just pa grund av ovanstaende faktorer, vi finner det intressant att

studera denna typ av kommuner.

1.2.1 Fragestallningar
Frégor som vi avser att studera och besvara utifrén var problemdiskussion:

« Var befinner sig kommunernaidag vad géller varuméarkes- och marknadsforingsfragor
och hur ser de paframtiden?
« Har kommunerna nagon genomtankt strategi och hur ser deni safall ut?
+ Vilka karnvérden och fordelar forsoker de férmedla och hur formedlar de i sa fall
dem?
Dessa mer specifika fragestallningar ser vi som delar som tillsammans skapar en helhet i var

Overgripande syftesformulering.

Y Caldwell & Freire (2004)
18 K avaratzis & Ashworth (2005)
19 http://www.skane.se/templ ates/Page.aspx 7id=137507, 2008-05-08

10



1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att analysera och jamfora hur kommuner arbetar med sitt varumérke.

1.4 Avgransningar

Denna uppsats har avgransats till att studera varuméarkesbyggande i tva kommuner.
Kommunerna har valts ut utifran de premisser som namnts ovan, det vill siga att de
forhdllandevis & sma till sin befolkningsstorlek, att de har haft problem med sin
befolkningstillvaxt samt att de geografiskt har en nagot mindre fordelaktig lage. De tva
kommuner vi avser att studera & Osby kommun och Orkelljunga kommun som ligger i norra

delen av Skéne.

Fokus kommer att ligga pa hur kommuner vill 6ka antalet invanare med hjédp av sitt
varumérke. Vi avser inte att studera hur kommuner forsoker lockatill sig fler turister. Studien
kommer att utgd ifrén ett sandarperspektiv, det vill siga ur kommunens synvinkel och inte

vilken uppfattning framtida eller redan befintliga boende har av kommunerna.

Med kommun menar vi att undersbka den administrativa enheten inom den geografiska
regionen som arbetar med att marknadsféra kommunen som helhet. Respondenter som vi
avser att intervjua & foljaktligen personer som arbetar p& kommunhuset och som har
marknadsforing av kommunen som en del i sina arbetsuppgifter. Vidare inkluderasi studien, i
de fall de existerar, intresseforeningar som i ndra samarbete med kommunen verkar for att

Oka antalet invanare.

11



2. Metod

| detta kapitel foljer en redogorelse for vilken typ av ansats studien bygger pa och hur
insamling av data har gjorts. Darefter foljer en beskrivning kring studiens
intervjuforutsattningar samt vilka urval som gjorts. Sutligen fdljer en diskussion kring
subjektivitet, replikation, validitet och reliabilitet.

2.1 Studiens utseende

V& avsikt & utgd fran b&de en beskrivande och forklarande dimension.® Den & beskrivande
i den mening den skildrar hur kommuner har valt att arbeta med varumérke och
marknadsforing. Den & forklarande i den bemérkelsen att avsikten & att ge en djupare
forklaring av dess arbete utifran valda teorier.

| forhallande till en studie bor man, enligt Jacobsen, alltid stréva efter att gora en sa medveten
(explicit) avgransning som mgjligt, eftersom en omedveten (implicit) avgransning kan bero pa
fordomar som finns med i bagaget sen tidigare. Med en explicit avgransningsform & man
tydlig att forklara vad man avser att fokusera p& och vad som inte & av relevans® Vi &
givetvisinte helt utan fordomar och detta & nagot vi maste vara medvetna om genom att alltid
ifrégasitta den fragestallningen vi avser att anvanda. Man bor ocksa, enligt Jacobsen, stélla
sig frdgan om undersokningen ska vara generdiserbar eller inte, det vill siga, ska vi
undersdka hela populationen eller anvanda oss av ett urval av informationsangivare?? | var
studie bestér populationen av méanniskor som arbetar pa kommunen €eller i en ndra knuten
intressefdrening. Det & framst av tva anledningar vi har valt att anvanda oss av ett fatal
informationsangivare. Forst och framst hade det blivit alldeles for tidskr&vande att intervjua
ala som arbetar inom respektive kommun. For det andra & manga i kommunerna inte alls
insatta i varumarkesarbetet och darmed inte av relevans for vér studie. Istéllet har malet varit
att finna nagra viktiga " nyckelpersoner” som har sitter inne med betydande kunskaper och

som déarigenom tillfér ngot till var studie.

% Jacobsen, Dag Ingvar (2002) Vad, hur och varfér? —Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga amnen
21 (i
Ibid.
% bid.

12



Davar studie gick ut pa att studera och jamfora organisationer med hog social rorlighet har vi
valt att anvanda oss av en sa kallad cross-sectional design (tvarsnittsdesign). Enligt Bryman &
Bell innebér detta tillvagagangssétt att man samlar in data frén tvd eller flera fall.®
Informationen har samlats under en kort tidsperiod, vilket &r ett av villkoren fér dennatyp av
undersokning. Syftet & att ssmmanstélla en uppsattning kvantitativ eller kvantifierbar data
med koppling till tva eller fler variabler. Detta analyseras sedan for att upptécka monster och
olika samband.** Ett annat alternativ hade varit att genomféra en fallstudie. Fallstudier &r ett
bra tillvagagangssitt da man avser att studera komplexa organisationer med manga
variabler.® Dock & en cross-sectional design mer passade dd det saknades béde tid och
resurser for att gora en djupgdende fallstudie pd kommuner som & tva relativt komplexa
organisationer.

2.1.1 Kvalitativ ansats
For vér studie ar en kvalitativ framfor en kvantitativ ansats att foredra. Detta eftersom styrkan

med en kvalitativ ansats & att den skapar narhet och forstaelse, i forhdlande till den
kvantitativa som mer handla om att f& 6verblick och distans.?® Ett kvalitativt férhallningssatt
ger dessutom klarhet i hur ett begrepp eller fenomen, pa ett djupare plan, uppfattas. Det &r
manniskor som stér i centrum for tolkningen och man soker samband mellan individer och
kontext. D& vi avser att studera hur individer i Orkelljunga och Osby kommun arbetar med
kommunens varumérke & en kvalitativ ansats det mest lampliga. En kvalitativ ansats ger
utrymme for personliga reflektioner av situationen tack vare mer utforliga intervjuer. Da
avsikten &r att jamfora kommuners &r ett kvalitativt tillvagagangssatt att foredra eftersom det
ger en hogre forstaelse for hur saker ter sig i de olika kommunerna. En kvantitativ ansats hade
troligtvis inte gett samma djupa forstéel se.”” N&got som & negativt med en kvalitativ ansats &r
att de ar resurskravande, vilket innebér att vi maste begrénsa antalet intervjuer for att kunna
bearbeta allt material. Det kan ocksa vara svart att analysera kvalitativt material da det ar |4t
att forlora sig i ala detaljer. Detta till skillnad fran ett kvantitativt tillvagagangssétt som &r
| &ttare att analysera och & mer exakt.”®

% Bryman, Alan & Bell, Emma (2005) Féretagsekonomiska forskningsmetoder
24 |1
Ibid.
% Andersen, Ib (1998) Den uppenbara verkligheten: val av samhallsvetenskaplig metod
% Jacobsen (2002)
" bid.
% 1bid.
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2.2 Insamling av data

Det finns en rad olika strategier for att samla in materiel till sin studie. Deduktion &r ett
tillvagagangssétt som innebér att utgd fran teori nar man samlar in och bearbetar empiri.
Enligt Jacobsen handlar det om att man har vissa forvantningar kring det som ska undersokas
innan man gar ut och ser om detta utifran teorin sedan stéammer. Den andra strategin, induktiv,
gd& i motsatt riktning, alltsa fran empiri till teori. Malet & att ingenting ska begransa vilken
information den enskilda undersokaren samlar in.® Vi har valt att framforallt anvanda en

deduktiv strategi eftersom vi har utgétt fran teorin for att samlain lamplig empiri.

For att fa en s bra helhetsbild som majligt ar vi valt att anvanda oss av bade priméar- och
sekundérdata, d& materialet p& manga sétt kompletterar varandra® Denna studies primérdata
bestar av information fran personliga intervjuer. Den storsta fordelen med primarkallor &r att
det & information direkt fran kallan som &r inhamtat just for studiens syfte. Sekundardata har
anvants i form av kommunernas webbplats samt rapporter och broschyrer som respektive
kommun har tillhandahallit. Webbplatsen ger oss en bild éver hur kommunernavill framstéalla
sig till invanarna i kommunen och till de som eventuellt vill besoka eller bositta sig i
kommunen. En férdel med att studera kommuner &r att de & offentliga vilket har inneburit att
det har varit forhdllandevis latt for oss att tillga information. Nagot som & negativt med
sekundarkallor &r att informationen har samlats in av en annan orsak. Enligt Jacobsen ar det
dock ett bra komplement till individuella intervjuer for att ge en bra helhetshild. En gyllene
regel & att information fran flera oberoende kéllor ger en giltig beskrivning av fenomenet.*

Vi vade, som tidigare namnt, att utfora personliga intervjuer, eftersom det & det basta
tillvagagangsséttet om man & intresserad av hur individen tolkar och lagger mening i ett
speciellt fenomen. Tekniken & ocksa fordelaktig vid undersbkning av ett f&tal enheter.® Vi
valde bort fokusgrupper och observationer, da fokusgrupper exempelvis bygger pa att
intervjua ett flertal respondenter samtidigt for att skapa en diskussion respondenterna
emellan.®® Det fanns ingen méjlighet fér oss att anvanda oss av fokusgrupper d& antalet
respondenter var fa. Vi anser istdllet att individuella intervjuer tillfor mer till var studie

2 Jacobsen (2002)
% | bid.
3 | bid.
# |bid.
3 Andersen (1998)
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eftersom vi da har tid att stélla mer ingaende fragor till " nyckel personer”. Observationer i sin
tur kraver, enligt Bryman & Bell, ett langvarigt engagemang fran de understkandes sida och
dessutom tillgang till olika miljéer.® Vi anser att observationer hade gett otillracklig
information till var fortsatta analys samt att tiden var alldeles for knapp for att utfora en sadan
studie.

221 Kallkritik
V& ambition vid insamlandet av teori var att fa en bred bild kring varumérkesarbete. Darfor

valde vi att inkludera bade klassiska varumérkesteorier (Melin m.fl.) och teorier inom place
marketing. Vad gdller de klassiska teorierna & dessa val etablerade och férankrade i den
akademiska véarlden. Betraffande teorierna inom place marketing & dessa relativt nya och gar
framst att finna i olika vetenskapliga artiklar. Styrkan med att anvanda sig av just artiklar &r

mojligheten att fatillgang till det senaste som skrivitsi amnet.

2.2.2 Intervjuforutsattningar
Pa forhand konstruerades en intervjuguide med oppna fragor, som |ag till grund for

intervjuerna. Jacobsen skriver att intervjuaren kan vélja mellan att ha en mer eller mindre
Oppen eller forstrukturerad intervju. En intervju utan ndgon form av strukturering leder till att
data blir mer komplex och mycket svar att analysera. Det forekommer dock altid en viss
strukturering @&en om den & omedveten och en kvalitativ intervju bor inte vara helt utan
struktur.®® Vi valde att anvanda oss av en relativt Oppen intervjuguide for att ge
respondenterna mojlighet att i viss bemarkelse fritt reflektera kring fragorna. De Gppna
fragorna gav ocksd majlighet for respondenterna att vidareutveckla saker som de tyckte var
betydel sefulla och som vi kanske inte ténkt pa pa férhand.

Totalt intervjuade vi tre personer, tva i Osby och en i Orkelljunga kommun. | Osby kommun
intervjuade vi Gert Jonsson, naringslivsutvecklare i kommunen och Sara Gustavsson,
ordférande i BRA Osby. | Orkelljunga kommun intervjuade vi kommunchefen CG Nilsson.
Intervjuerna genomfordes pa plats i kommunerna, istédllet for viatelefon. Dettaval grundades

pd onskan om att f& en personlig kontakt och en mer &ppen dialog med respondenten.*

% Bryman & Bell (2005)
% Jacobsen (2002)
% |bid.
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Samma intervjuguide anvandes fér Gert Jonsson och CG Nilsson. Vid Sara Gustavssons

intervju anvandes en nagot anpassad intervjuguide da hon inte arbetar direkt for kommunen.

Det som behandlades under intervjutillfallena var framst fragor kring varumérken och
marknadsforing i den egna kommunen. Andra frégor som togs upp berdrde samarbete och
konkurrens, varderingar, ma och visioner samt hur respektive kommun lockar till sig nya
invanare. Respondenterna hade inte pa forhand fétt ta del av fragorna eftersom vi ville att de

skulle svara s& spontant pa dessa som majligt.

Respondenterna har idag ledande stéliningar och & chefer av olika slag. Detta mérktes av vid
intervjun, da de var vana vid att tala dppet kring sitt arbete och de var pa det klara med vad de
ville formedla. Ett problem som kan uppsta vid en intervju med exempelvis chefer, ar att
respondenterna ofta & vana vid att ta ledningen i samtal relaterade till sitt arbete. De kan
exempelvis omformulera frégor till sddant som intresserar dem.® Genom att vara vé
medvetna om detta under intervjutillfalena fanns det en beredskap att dterigen knyta amnet

till var aktuella studie om va respondenterna hade kommit for 1angt bort fran den.

2.3 Urval

Studien kommer att begrénsas utifran den tid som stér till forfogande och urval har sdledes

gjorts bade vad galler studieobjekt och respondenter.

2.3.1 Urval av studieobj ekt
Vaet av vilka kommuner vi avsdg att studera grundade sig i var onskan att undersoka

kommuner i Skane som har problem med sin befolkningstillvaxt. Vart val foll pa Osby och
Orkelljunga kommun da de va stdmde in pa véra pa forhand uppsatta kriterier d& de bland
annat har liknande geografiska forutséttningar. Att enbart studera tvd kommuner upplevdes

som ett rimligt dtagande med tanke patid och resurser.

37 Andersen (1998)
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2.3.2 Urval av respondenter
| den inledande avgransningen finns angivet vad vi avser med en kommun och vilka

respondenter som & av intresse for studien. Enligt Jacobsen ska urvalet i kvalitativa
undersokningar styras av avsikten med undersokningen, altsa vad det &r for information vi
vill f& fram av undersokningen.® Osby och Orkelljunga kommun har relativt sma
administrativa enheter med fa personer vilket innebar att urvalet av respondenter var

begransat.

| Osby kommun var avsikten att intervjua kangichefen Ingvar Karlberg. Vid intervjutillfallet
visade det sig att han inte var antréffbar. Istéllet hanvisades vi till Gert Jonsson som &r
naringslivsutvecklare och har hand om bostadsfragor, vilket innebar att &ven han var val insatt
i vart studieamne. Da det finns en intresseforening, BRA Osby, som tillsammans med
kommunen arbetar for att locka nya invanare, var det av relevans att dven intervjua ndgon
representant. | Orkelljunga kommun var det mest |ampligt att intervjua kommunchefen CG
Nilsson eftersom han var den person med mest kunskap kring kommunens arbete i helhet. |
Orkelljunga kommun finns det idag ingen intresseorganisation liknande BRA Osby.

2.4 Analysarbetet

Till att borja med genomfordes en ordagrann transkribering av varje intervju, for att pa ett
l&ttare sétt kunna hantera och fa en 6verblick av vad som framkommit i intervjuerna. Pa detta
sétt kunde vi dven pa ett enklare sétt ta fram citat. For att genomfdora en val fungerade analys
kravdes en forenkling av den data som samlats in. Forenklingen bestod av att utifran teorin
vélja ut den empiri som var mest véasentlig utifran de fragestallningar som vi skulle besvara.
En reducering & nodvandig for att fa en dverblick av det insamlande materialet samt for att
kunna formedia det p& ett begripligt sétt.*® Orkelljunga och Osby kommuns empiri redovisas

var for sig for att darigenom ge en sa greppbar bild som majligt.

| analysen bygger strukturen i huvudsak pa de sex begreppen i Melins strategiska
varumér kesplattform. Olika begrepp fran teorier inom place marketing vévs in for att kunna

gora en fullstandig analys. | analysen jamfors hur kommunernas arbete forhdller sig till den

% Jacobsen (2002)
* |bid.
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befintliga teorin. Det sker aven en jamférelse kommunerna emellan vad galler deras olika

strategier och budskap. Detta skai sin tur mynna ut i att kunna besvara studiens dvergripande

syfte.

2.5 Subjektivitet och replikation

Bryman & Bell talar om vissa skél till att kritisera en kvalitativ studie. Den kan anses som
subjektiv pa grund av att understkaren kan ha en osystematisk uppfattning om vad som &r
viktigt. De kan ocksd ha ett personligt forh&llande till respondenterna. “° | vart fall har ingen i
var grupp tidigare varit i kontakt med respondenterna. Det betyder dock inte att vi & helt utan
forestéllningar, som kan ha uppkommit utifran tidigare erfarenheter. Vi menar att det &
omajligt att forhdlla sig helt objektivt och ens personliga erfarenheter och uppfattningar

kommer att prégla och féarga studien.

Det kan &ven vara problematiskt att replikera studien pa grund av att det & undersokarens
eget intresse och uppfinningsrikedom som tar honom/henne framéat i arbetet. Dessutom bor
man frdga sig ifal de kvalitativa intervjuerna som utforts pa ett fata manniskor i
organisationen & representativa for hela populationen. Problem uppstar med studiens
generalisering och det kan vara svart att tilldmpa samma analys i andra organisationer én dar
den just har &gt rum. Jacobsen anser att det &r svart att tillampa kvalitativa undersokningar pa
andra liknande populationer pa grund av den specifika situationen, de enskilda personernas
betydelse och den komplexa organisationsstrukturen.** Frgan & om alla kommuner fungerar
och arbetar pa samma st som de vi just har studerat? Troligtvis inte, vilket innebéar att
resultatet for studien inte kan beskriva ett fenomen som &r giltigt for alla kommuner. Jacobsen
anser namligen att man inte ska tillampa kvalitativa undersokningar pa andra liknande
populationer, utan resultatet kan snarare bidra till generell teori.”* Detta & en typ av

generaliserbarhet som denna studie tar fasta pa.

“0 Bryman & Bell (2005)
“ Jacobsen (2002)
“2 | bid.
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2.6 Validitet och reliabilitet

En empirisk studie bor vara bade giltig och relevant (vaid) och tillforlitlig och trovéardig
(reliabel). For att fa en vaid och reliabel slutsats bor man i en kvditativ analys kombinera
olika metoder, som exempelvis olika intervjuare samt ha olika personer som registrerar och
analyserar materialet.* Eftersom vi har arbetat i grupp har vi kunnat variera vem som har
genomfort de olika de olika intervjuerna. Under analysarbetet har gruppdynamiken medfort
ett flertal olikainfallsvinklar om vilka slutsatser som kan dras utifrén det empiriska materialet
och teorin. Vi har dessutom anvant ett rikt utbud av kéllor, bade vad géller teori och empiri.
Primardata, sa som intervjuer, har varvats med kompletterande sekundardata i form av skriftig

information fran respektive kommun och webbplats.

Validitet handlar om att méta det som avses att méta.** Andersen talar om validitetsbegreppet
som graden av Overensstammelse mellan de teoretiska begreppen och de empiriska
variablerna®™ Vi har forsdkt att finna en balans mellan de empiriska och de teoretiska
variablernai var studie. Exempelvis &r intervjuguiden konstruerad och anpassad utifran vara
valda teorier och syftet med var studie. Vi har ocksa hela tiden forsokt aterknyta alla beslut

under arbetets gang till vad som var avsikt med studien.

Reliabilitet handlar i sin tur om hur pass trovérdig en studie &r. En studie sags ha en hog
reliabilitet om det gar att géra om samma understkning och fa samma resultat en gang till.
Dock menar Jacobsen att kvalitativa undersokningars trovardighet inte kan métas, pa grund av
de speciella sammanhangen som finns vid denna typ av studie.*® Eftersom det finns s manga
olika och unika faktorer som préglar véra studieobjekt skulle det vara svart att géra samma
studie och f& samma resultat pa andra liknande objekt. Men for att kunna méjliggora en sa

snarlik studie som mgjligt har vi varit noga med att dokumentera varje steg i arbetsprocessen.

3 Jacobsen (2002)
“Ibid.

> Andersen (1998)
“6 Jacobsen (2002)
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3. Teori

| detta kapitel presenteras de teorier som ar av relevans for var studie. FOrst presenteras
teorier kring place marketing, som ar overgripande far hela studien. Darefter behandlas
Melins strategiska varumarkesplattform samt ett antal hinder i den varumérkesbyggande
processen. Kapitlet avslutas med en teoretisk referensram och en arbetsmodell som analysen i

sin tur kommer att bygga pa.

3.1 Place marketing

Place marketing definierasi Gold & Ward som: “the conscious use of publicity and marketing
to communicate selective images of specific geographical localities or areas to a target
audience”.*’ Vidare kan man l4sa att place marketing kan definieras som en process dér lokala
aktiviteter relateras s bra som mgjligt till vad magruppen efterfrégar. Andamalet ar att
maximera den effektiva sociala och ekonomiska funktionen p& platsen det handlar om.®®
Vidare antar Gold & Ward att ma och meningen med framgang ses olika i privata foretag
jamfort med i offentliga eller halvoffentliga organisationer. | praktiken innebér detta att det
ofta & andra mdl an direkt finansiell |6nsamhet som stér i centrum for organisationer. Detta
leder till att en annan typ av marknadsforing & nodvéandig &n den klassiska som tidigare
utvecklats, av exempelvis Kotler. Detta 6ppnar i sin tur upp for mer breda och langsiktigamal

for makthavarna.®®

3.1.1 Identitet & image
Enligt Hospers handlar place marketing om att hitta en balans mellan identitet, image och

onskat rykte, altsa platsens varumarke. Om dessa element passar ihop & platsens varumérke
den basta gemensamma ndmnaren mellan faktorer som ekonomi, infrastruktur, utbildning,
kultur och invanare, entreprendrer och makthavare. Detta betyder att varuméarket maste vara
realistiskt och passa identiteten fér omrédet i frdga.>® Han menar vidare att betydelsen av sa
kallade " soft location factors’ ocksa har 6kat. Det handlar om sma detaljer och vaga faktorer

“" Gold, John R. & Ward, Stephen V. (editors) (1994) Place Promotion —The Use of Publicity and Marketing to
Sell Towns and Regions, s.2

“ Gold & Ward (1994)

“bid.

0 Hospers (2004)
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som till exempel en regions image. Dessa faktorer kan vara avgérande vid beslut for ett
fOretag om att investerai regionen eller for en privatperson som letar efter en plats att besoka
eller att bositta sig pa.>* Skapa image av platsen bor géras med hjdp av just den platsens
speciella mojligheter. Helst ska varuméarket som en plats kommunicerar vara den "kortaste
sammanfattningen” av dessa speciella saker som omrédet & stolt Gver eller vill stafor. Idealet
a att place marketing técker det gap som finns mellan vad omradet verkligen &r, dess
identitet, vad utomstaende ténker om omrédet, dess image, och hur omradet vill vara kant for
utomstaende, dess varumérke eller 6nskade rykte. For att minska eller fa bort detta gap &r det
nodvandigt att kommunicera och framhava omradets typiska charm och sérskiljande
fordelar.® Aven Altinbasak talar om dessa faktorer. Han menar att de kvaliteter som
manniskor kopplar till varuméarke och for platser, &r kritiska faktorer fOr att utveckla en stark
position gentemot konkurrenterna. Altinbasak séger vidare att ett varumarkes image bor
uttrycka produktens typiska egenskaper, dess sociala varde, dess anvandningsomrade samt

egenskaper som kopplastill v8rasinnen.>

3.1.2 Konkurrens & differentiering
For att stimulera sin attraktionskraft maste platser fundera pa vilken profil de vill ha. Gold &

Ward menar att profilen bor utformas mot bakgrund av de egenskaper som finns hos
konkurrerande alternativ. Nyckelfrdgan & “vilka alternativ har konsumenterna?”> Aven
Hospers menar att det & viktigt att titta pd konkurrenterna och det kréavs en klar
konkurrensstrategi for att lyckas. Han menar att det i slutdndan & det den mest attraktiva
platsen som "vinner”. Hospers tar upp Ytterligare fragor som de lokala makthavarna stélls
infor, exempelvis: vilka malgrupper ska de fokusera pa? Vilken typ av aktiviteter skainga i
den regionaa konkurrensstrategin (ex. kultur, ekonomi, fritid)? Hur vill de att regionen ska
uppfattas av utomstaende? Att finna svar pd dessa fragor kréaver mycket kreativitet av de
lokala makthavarna, invanarna och foretagen. Kreativa losningar kravs aven for att platsen
ska kunna sérskilja sig fran konkurrenterna och for att kunna vara konkurrenskraftiga mot
dessa. For att kunna komma med bra |6sningar & det, enligt Gold & Ward, viktigt att géra

*1 Hospers (2004)

*2 bid.

*Altinbasak, Ipek Developing and managing country brands: an initiative in order to investigate the nation
brand image of Turkey in Europe

* Gold & Ward (1994)

% Hospers (2004)
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en noggrann analys, da det visar att olika marknadssegment har nytta av olika typer av
utbyte.>®

3.1.3 Konsumentorientering
Vid klassisk marknadsféring & en av hornstenarna otvivel aktigt konsumentorientering: tankar

om produkten, foretaget och sittet foretaget arbetar pd, ur konsumentens synvinkel.
Kavaratzis & Ashworth menar att vid place marketing handlar konsumentorientering istéllet
om hur invanarna uppfattar platsen de lever pa, dess betydelse, vilka fysiska, symboliska eller
andra faktorer de utvarderar vid sin bedémning av platsen.> De menar att det & viktigt att
anvanda just de kvaliteter som finns hos lokala produkter for att ge mening och associationer
till just den platsen.®® Platser & komplexa och karakteristiska, detta leder till viktiga
konsekvenser for marknadsforingen av dem. Platser kan definieras i termer av de faciliteter
och aktiviteter som finns eller mer brett som en enhet. Gold & Ward menar att
marknadsforingen av platser kan ses patva sitt. Det kan innebéra forsaljning av ett valt paket
av dessa faciliteter, eller forsdljning av platsen som helhet genom bilder, som &r gjorda for att

associeras med vissa egenskaper eller aktiviteter.>

3.1.4 Kan traditionell produktmarknadsforing appliceras pa platser ?
Teorier inom produktmarknadsforing har utvecklats mycket under senare delen av 1900-talet,

men som namnet antyder fokuserar dessa teorier framst patillverkade varor och tjanster, alltsa
"produkter”. Det finns manga olika synsatt pA om dessa teorier kan appliceras pa stader och
platser. Murray med flera (t.ex. Hankinson) anser att sammanhanget standigt férenklas inom
produktmarknadsforing och darfor gér det inte att fullt ut applicera dessa verktyg pa
platsmarknadsforing eftersom platser & sa mangnyanserade och har en betydligt mer komplex
identitet.*° Hankinson (i Kavaratzis & Ashworth) menar vidare att place marketing generellt,
ar omgjligt eftersom platser inte & produkter, makthavare &r inte producenter och anvandare

ar inte konsumenter.*

* Gold & Ward (1994)

" Kavaratzis & Ashworth (2005)
| bid.

* Gold & Ward (1994)
 Murray (2001)

b Kavaratzis & Ashworth (2005)
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Kavaratzis & Ashworth gér i sin tur i motsatt riktning och siger att varumarkesbyggane av
platser rétt och détt & anvandandet av product branding pa platser. De pastar aven att detta
inte bara & mojligt, utan det har utdvats medvetet, eller omedvetet sa lange som stader har
konkurrerat mot varandra om handel, invanare, tillgangar, prestige och makt.> Anholt (i
Nikolova & Hassan) menar att lander, stader och regioner pa manga st beter sig precis som
varuméarken.®® Kotler & Gertner siger att &en nar en plats inte implementerar en
varumarkesstrategi och inte hanterar sitt namn som ett varumérke, beter den sig som ett och
framkallar en image, som influerar manniskors beslut om att bestka platsen, eller kdpa

produkter som ursprungligen kommer darifran.*

Hospers gar en mellanvég och anser att strategierna for place marketing & inspirerade av
principerna for marknadsforingsstrategier inom affarsomradet: alt det som &r viktigt for
produkter och foretag & @ven viktigt for platser. Platser & som produkter i det avseendet att
de tillfredsstédller "needs’ och "wants” for olika malgrupper och segment. Aven den bild eller
image vi har av geografiska omraden formas pa samma sétt som fér produkter. Informationen
vi har om platsen grundas pa eventuella tidigare besok eller vad vi last eller hort i
massmedia®® Aven Kavaratzis & Ashworth menar att det & generellt kant att folk utvarderar
platser utifrén uppfattningar och den image de har av platsen. Holloway & Hubbard (i
Kavaratzis & Ashworth) beskriver det som att interaktion med platser kan vara “through

direct experience or the environment or indirectly through media representations’ .%°

3.2 Den strategiska varumar kesplattfor men

Frans Melins modell den strategiska varumarkesplattformen & en sammanstdlining av ett
antal begrepp inom brand management-litteraturen som anses vara av stor betydelse for ett
framgangsrikt varuméarkesbyggande. Modellen & uppbyggd av sex olika begrepp som & nara
relaterade till varandra: produktattribut, méarkesidentitet, karnvérde, positionering,
mar knadskommunikation och intern mérkeslojalitet.®” Melin menar att dessa sex begrepp ala

62 K avaratzis & Ashworth (2005)

% Malena S. Nikolova, Salah S. Hassan: A strategic perspective to destination branding: positioning the country
brand based on the expected experience

% Kotler, Philip & Gertner, David (2002) Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand
management perspective

® Hospers (2004)

% K avaratzis & Ashworth (2005), s. 507

" Melin (1999)
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utgor nagon form av aktivitet som & av stor vikt for att kunna bygga, utveckla och varda ett
starkt varumarke.®® Melins strategiska varumérkesplattform utgor en viktig del i v&r analys da
Vi avser att anvanda dessa sex olika begrepp som analysverktyg. Eftersom mérkesidentitet &r
en s pass viktig del i varuméarkesbyggandet anser vi det vara av relevans att komplettera
Melins teorier med valda delar fran Kapferer och Aaker. Dessa forfattare behandlar namligen

nagra aspekter som Melin inte tar upp i sitt resonemang.

3.2.1 Produktattribut
Produktattribut handlar bland annat om att produkten exempelvis genom utformning av

logotyp, val av fargséittning och design pa forpackning ska sérskiljas fran andra produkter.
Genom denna produktdifferentiering & malet en individualisering for att skapa en egen

produktidentitet i forh&lande till andra konkurrenter.®

Vilken betydelse logotyp och
fargsattning kan ha pa ett varumarke har va ingen idag kunnat undgd. Patentregistrering och
skydd av réttigheter 6ver logotyper & oerhort betydelsefullt for dagens foretag och

organisationer.

For att ett varumarke ska bli framgangsrikt kréavs det anda att produkten som sadan upplevs
som attraktiv for konsumenten. Produktattribut innebdr foljaktligen ocksa att vissa
karaktaristiska egenskaper ska formedla ett funktionellt mervérde till konsumenten. D&
konsumenters behov och dnskemadl forandras Gver tid maste ett varumarkes produkter gora
likadant for att fortsdtta vara framgangsrikt. Produktutveckling & sdledes valdigt viktigt for
varumérkets fortlevnad. Likafullt & produktkvalité i hogsta grad ett betydelsefullt
produktattribut for att vidmakthélla en attraktionskraft.”

3.2.2 Mérkesidentitet
Méarkesidentitet har pa senare tid blivit ett mycket viktigt och omtalat begrepp inom brand

management. Det finns an sa lange, enligt Melin, ingen klart vedertagen definition vad
markesidentitet &, men han vill mena att mérkesidentitet kannetecknas av vad varumérket star
for, vad som ger dess mening och vad som goér det unikt.”™ En anledning till att

markesidentitet fatt en okad uppmarksamhet pa senare tid & det faktum att skillnaderna

8 Melin (1999)
 |bid.
0 |bid.
| bid.
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mellan produkter inom en given kategori har minskat. Detta beror pa att det blivit allt enklare
att imitera andra varumarkes produktattribut. For att vérja sig mot detta och uppna en mer
komplex konkurrensfordel maste organisationen darfor strava efter en stark mérkesidentitet
som & avsevart svérare at kopiera. Tanken med en markesidentitet ar att skapa ett
emotionellt mervarde till konsumenterna for att darigenom forsbka knyta dem narmre
varumérket. Ett varumérkes personlighet & dafor en av de viktigaste faktorerna vid
uppbyggnaden av en stark varumérkesidentitet da denna personlighet kan frambringa en stark

relation mellan varumarket och konsumenten.

Kapferer har & sin sida skapat ett identitetsprisma som bestar av sex olika delar: varumérkets
fysik och personlighet, varumarket som kultur, relation, reflektion och slutligen nagot som
talar till var sjalvbild.” Dessa bestdndsdelar utgor tillsammans ett varumarkes identitet och
prismat kan ses som ett verktyg fér organisationer att identifiera varumérkets styrkor och
svagheter. Av dessa sex delar & relationsdimensionen mest relevant i forhdlande till
kommuners varumérkesbyggande da en relation ofta & karnan i utbytet mellan manniskor.
Kommuner erbjuder tjanster snarare an produkter och Kapferer menar att service per

definition & en form av relation.”

Aven Aaker behandlar varumérkesidentiteten och ser identitet som det som ger vagledning
och mening for varuméarket i sig. Vidare & varumarkesidentitet enligt Aaker nagot som: ”...
should help establish a relationship between the brand and the customer by generating a
value proposition involving functional, emotional or self-expressive benefits.” > Aaker delar
dérefter in varumérkesidentitet i fyra olika perspektiv som en organisation kan anvanda sig av
i Sitt identitetsskapande arbete. Dessa fyra perspektiv @ varumarkesidentitet som produkt, som
organisation, som person och som symbol. Alla varumérken behéver dock inte anvénda sig av
ala fyra perspektiv samtidigt och i vissa fall gar det bara att applicera endast ett av
perspektiven, men Aaker menar att det & ett anvandbart st att forhdlla sig till sin
varumérkesidentitet. Detta eftersom de kan bidra till att klargora, berika och differentiera en

identitet samt vara behjapligt da organisationen ska uttrycka vad varumérket ska sta for i

2 Melin (1999)
3 K apferer, Jean-Noél (1997) Strategic Brand Management —Creating and Sustaining Brand Equity Long Term
T4 | i
Ibid.
® Aaker, David A. (1996) Building strong brands, s. 68
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konsumenternas medvetande.”® | forhallande till kommuner och deras varuméarkesidentitet &r

det framforallt varumérkesidentiteten som organisation och som symbol som &r av intresse.

Organisationen som st&r bakom ett varumarke har ofta en stor inverkan pa dess
varumérkesidentitet och det & manniskorna i organisationen och dess kultur som skapar
identiteten. Aaker menar att organisationsattribut & mer bestdende och svarare att imitera én
produktattribut da organisationer & uppbyggda kring unika manniskor och vérden.
Organisationsattribut s som utpraglad kundorientering och miljomassigt hansynstagande ar
nagot som vidare kan skapa |ojalitet, respekt och beundran och &r foljaktligen av betydelse for
varumarkesidentiteten.”” Allt som representerar ett varumarke, till exempel logotyper, lokaler
samt personal, kan ses som symboler och dess betydelse for varuméarkesidentiteten &r
obestridlig. Olika symboler ar ofta det som konsumenten forknippar med ett varumarke och

det & ofta symboler som kan skapa mening och djup for ett varumarke.”

3.2.3Kérnvarde
Begreppet karnvarde & svardefinierat och nagot oklart, men ett varuméarkes karnvarde &r

enligt Melin den priméra konkurrensfordelen, dar funktionella och emotionella mervérden ger
en langsiktig och uthdllig konkurrenskraft. Det & en differentieringsfordel med malsattning
att uppfattas som vardefullt och kommunicerbart utifran konsumentens perspektiv, samt unik
och svérimiterad utifrén konkurrentens perspektiv.”® Melin anser att mycket uppmérksamhet
maste laggas pa att identifiera ett unikt karnvarde da detta sedermera ska vara grunden for

positioneringen och marknadskommunikationen av varumarket.®

3.2.4 Positionering
Positionering & en process dar man forsoker fa en specifik position i konsumentens

medvetande. Tanken & att positionen ska ge upphov till markeskénnedom,
mérkesassociationer och mérkeslojalitet.®* For att utveckla positionering ytterligare anvander
Melin sig av positioneringstriangeln, déar varumarket befinner sig i centrum i ett bestdende
triangeldrama mellan  mérkesinnehavaren,  konsumenterna  och  konkurrenterna.

6 Aaker (1996)
| bid.
8 | bid.
" Melin (1999)
8 | bid.
& |bid.
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Markesinnehavarens ambition &r att utveckla en unik och svarimiterad position for att pa sa
sétt bygga upp en stark mental stélining hos konsumenten. Detta leder forhoppningsvisi sin
tur till en stark marknadsposition som forsvarar konkurrenters etablering.

Melin skiljer vidare mellan intern och extern positionering, dar det & av storsta vikt att det
internt finns samstammighet hos organisationens ala medlemmar om vad varumérket ska sta
for och hur det ska differentieras i forhdllande till konkurrenterna for att uppna en optimal
extern positionering. Den externa positioneringsstrategin forutsétter foljaktligen att en
enhetlig intern positionering etableras och att positioneringen forst férankras internt &r av stor
betydelse, vid exempelvis en ompositionering.®* Melin féresprékar vidare att for att uppna en
framgangsrik positionering ska den interna och externa positioneringen utga fran foretaget
eller  organisationens kérnvarde, det vill sdga varumérkets  huvudsakliga
differentieringsfordel 2

3.2.5 Marknadskommunikation
For att uppna en framgangsrik positionering &r det av yttersta vikt att den & kommunicerbar

och att de kérnvarden som man vill formedla tydligt framhalls i marknadskommunikationen
pa ett konsekvent och koncist sétt. Ett enhetligt budskap, oberoende av vilken kanal det
formedlas genom, & en forutsdttning for en val genomford marknadskommunikation. Denna
enhetlighet skapar en extra dimension i form av ett kommunikativt mervarde som avsevart

underl&ttar ett varumérkesbyggande.*

3.2.6 Intern markedojalitet
For att bibehalla en extern markeslojalitet kravs det att en intern markeslojalitet uppratthalls.

Melin definierar intern markeslojaitet som de atgarder en markesinnehavare maste vidta for
att uppratthdlla ett varumérkes juridiska och kommersidla status® Den interna
maérkeslojaliteten blir betydelsefull framférallt nér man ska forvalta ett uppbyggt varumérke.

For markesinnehavaren &r det av stor vikt att vara pa det klara med vad det egna varumarket

8 Melin (1999)

& |bid.

& Ibid.

& Melin (1999) s. 246
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stér for samt hur det ska utvecklas. Annars finns det risk att beslut blir illa genomténkta och

daligt underbyggda.®

3.3 Hinder vid varumarkesuppbyggande

Utbver teorier kring varumérkesidentitet har Aaker &ven sammanstdlt ata hinder i
varumarkesbyggandet:  patryckningar att konkurrera om pris, konkurrenstillvaxt,
fragmentering av marknader och media, komplexa varumérkesstrategier och —relationer,
paverkan for strategiforandringar, paverkan mot innovationer, patryckningar att investera i
annat samt kortsiktiga patryckningar.®” Dessa hinder &r, som det gér att utlasa, bade av internt
och externt slag. Dock har vissa hinder storre relevans i forhdlande till kommuner och

varumérken och avsikten & darfor att enbart behandla dessa mer i detal].

*  Konkurrenstillvaxt

ldag réder det konkurrens inom i princip alla branscher. Det etableras standigt nya
konkurrenter och befintliga konkurrenter utokar sin produktportfélj, vilket i sin tur leder till
pressade priser och en Okad komplexitet samt att det blir alt svarare att bibehdlla sin
befintliga position. Allt fler konkurrenter medfér ocksa att utrymmet inom sin specifika
bransch minskar samt att det finns farre nya positioner att inta. Riskerna ckar ocksa for att

konkurrenter kopierar "vinnande” koncept. %

» Fragmentering av marknaden och media

Att i dagens enorma medie- och marknadsutbud upprétthdlla ett konsekvent varuméarke &r
oerhort svart och nagot som kraver véaldiga resurser och insatser. Om det tidigare bara fanns
ett fatal teve- och radiokander, finns det idag en nastintill oéandlig uppsjo av kanaler att
utnyttja. Detta stéller stora krav pa att koordineringen ar effektiv sa att budskapen for ett och
samma varumédrke, men i olika kanaer, inte hamnar i konflikt med varandra. Idag

differentieras &ven marknader for att pa sa sétt n& specifika malgrupper, men héri ligger ocksa

& Melin (1999)
8 Aaker (1996)
% |bid.
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en fara da olika attribut anvands for att attrahera olika malgrupper. Attribut som sedermera

star i konflikt inom ett och samma varumarke. &°

« Paverkan for strategiforandringar

Inte alt for sdlan finns det interna patryckningar att forandra strategin och varumérkes-
identiteten trots att den nuvarande & framgangsrik eller inte ens har uppnétt sin fulla
potential. Dettakan i sin tur ledatill att urholka varumarkeskapitalet helt.*

» Kortsiktiga patryckningar

Aaker menar att starka patryckningar for att uppna kortsiktiga mal och budgetar hammar och
forhindrar ett 1&ngsiktigt varumarkesuppbyggande.™ Det & avsevart svérare att planera mer
langsiktigt pa grund av en stor foranderlighet, men att i for stor utstréckning fokusera
kortsiktigt kan fa konsekvenser i det 1anga loppet.

3.4 Teoretisk referensram

Teoriernainom place marketing avser vi vara vergripande for studien och var vidare analys.
Varfor vi véjer att till stor del utnyttja dessa teorier & for att vi bedomer dem mycket
lampliga med tanke pa att de riktar sig just mot varumérkesbyggande och marknadsforing av
en plats eller region. Teorierna inom place marketing tar upp manga olika delar och aspekter
som & viktiga for ett framgangsrikt varumarke. Vi kommer att koncentrera oss pa vissa
utvalda delar och se hur kommunernas arbete forhdller sig till dessa. Bland annat kommer var
anays att bygga pa Hospers tankar om hur en region bor utveckla sin profil for att vara
konkurrenskraftig samt att varumérket maste vara realistiskt och passa identiteten for omradet
i fraga. Analysen kompletteras kring detta begrepp av flera andra forfattare, bland annat Gold
& Ward. Vidare finner vi det intressant att analysera kommunernas arbete utifran det
Kavaratzis & Ashworth skriver om konsumentorientering. Vi vill ocksd, utifran bland annat
Gold & Ward, analysera hur kommunerna ser pa konkurrens och hur de utformar sin

marknadsforing.

8 Aaker (1996)
O | bid.
| bid.
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Vidare & det &aen a relevans att reflektera kring huruvida traditionell
produktmarknadsforing kan appliceras pa platser utifran de tre olika synsitten som har
behandlats: Murray som tar avstand, Kavaratzis & Ashworth som anser det vara mgjligt och
dlutligen Hospers som finner en medelvag. Vi vill med denna diskussion utreda vilket

forhalIningssatt som ar mest applicerbart pa en kommun.

For att komplettera teorierna inom place marketing och técka de gap som dessa inte
behandlar, kommer vi &en anvéanda oss av mer traditionella teorier kring varumérke.
Betréffande analysen av kommuners varumarkesbyggande processer blir Melins strategiska
varumar kesplattform vart huvudsakliga analysverktyg. Vi avser att anvanda oss av Melins sex
begrepp med framsta fokus pa karnvarde, positionering och méarkesidentitet. Vad géler
mérkesidentitet kommer dven Mélins teorier kompletteras med det som & relevant fran
Aakers teorier kring varumdarkesidentitet, det vill sdga organisationens och symbolers
betydelse for varumarkesidentiteten. Vidare & de delar som vi anser vara applicerbara pa en
kommuns varumérke i Aakers hinder vid varumérkesbyggande av betydelse i var analys.
Framforallt kommer fokus ligga p& inneborden av en fragmentering av marknaden och
medierna och vikten av att déarav upprétthalla ett konsekvent varumarke. | den man det ar
mojligt kan det &ven vara av intresse att se ifal det finns interna patryckningar for

strategiférandringar som kan paverka varumarkesbyggandet.

VARUMARKES
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FRODUKTATTRIBUT

HINDER

HONKURRENS
TILLVAXT

" PLACE
MARKETING

MARKESIDENTITET
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MARKNADS- STRATEGIFORANDR
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Figur 1. Arbetsmodell. Andersson, Borglin & Rydh (2008)
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4. Empiri

| foljande kapitel presenteras empiri fran genomforda intervjuer samt fran sekundéarkallor.
Forst redogors for Osby kommun och darefter Orkelljunga kommun. Kapitlet avsutas med en
sammanfattning av empirin, i form av en tabell.

4.1 Osby Kommun

Osby kommun ligger i norddstra delen av Skane (se figur

2%) och hade & 2006 12 634 invanare.®® Landarealen for i ﬂ
omrédet & 578 kvkm.** Centralorten i kommunen & b
Osby och andra tatorter i kommunen & Lonsboda,

Hokon och Killeberg. Osby kommun styrs idag av en ' /
minoritet bestdende av: Moderaterna, Centerpartiet, '
Folkpartiet och Kristdemokraterna (innehar 17 mandat e _/)
av 41 mgjligai kommunfullmaktige). Ett lokalt parti med Figur 2. Osby kommun

4 mandat, Goingepartiet Kommuna Samling, stodjer den
borgerliga alliansen.®® Socialdemokraterna & det enskilt
stérsta partiet i kommunen med 17 mandat.”® Kommunen
gransar till Hasseholm, Ostra Goinge, Almhult och

Olofstrom kommun.®’

Det finns dver 700 smaforetag i kommunen och totalt finns det 10 101 arbetstillfallen varav
de flesta & inom tillverkning (28%), handel och kommunikation (21%) samt vard och
omsorg (15%).% Det mest kanda foretaget & leksakstillverkaren BRIO. Vad galler

%2 http://www.kartbol aget.se/visa_kommunkarta.php?an=12& kommun=57& subkod=0K & id=831&lang=sv
2008-05-27, redigerad bild

% http://www.osby.se/kommuny/statistik/komfakta2007/sidal.html 2008-05-01

% http://www.osby.se/kommuny/statistik/komfakta2007/komf akta.html 2008-05-01

% http://www.osby.se/ Templ ates/Articlel.aspx?Pagel D=71581989-aaf 1-4cf3-ab3c-e58984884a8e 2008-05-01
% http://www.osby.se/ Templ ates/Articlel.aspx?Pagel D=1fbd8ald-0d33-4d5a-bal5-f33b0f6ee8cO 2008-05-01
" http://www.sch.se/Grupp/Regional t/rg0101/kommuner_text.pdf 2008-05-01

% http://www.osby.se/kommuny/statistik/komf akta2006/sida5.html 2008-05-01
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kommunikationer gér den sidra stambanan genom kommunen med en tagstation i Osby dar

t8g som forbinder Skane och Sméland stannar till.*

Kommunen ingér i Skane Nordost som &r ett samarbete mellan grannkommunernai norddstra
Skane med syfte att: framja en positiv befolkningsutveckling genom att befasta, utveckla och

presentera en attraktiv milj6 for boende, bestkande och foretagande.*®

Kommunen har en negativ befolkningstillvaxt. PA 10 & (1996-2006) har antalet invanare
sunkit frén 13 440 till 12 634. | jamforelse med riksgenomsnittet bor det nagot fler ddre
invanare, alder 65-, i kommunen (Osby kommun 21 %, riket 17 %) och nagot farre i
8l derskategorin 25-44 (Osby kommun 22 %, riket 27 %).'%

4.1.1 BRA Osby
| Osby finns en ideell intresseféring, BRA Osby, som:

arbetar med sikte pa att attrahera till boende och verksamhet inom
kommunens granser. Vi vill dels lyfta fram det som &r positivt med
Osby kommun och dels forsoka finna vagar for anpassning till
framtiden. Vi ser ungdomar och utbildning som en naturlig
framtidskoppling. Osby maste komma "néarmare" hogre utbildning,
samt gora det attraktivt for ungdomar att bo i Osby kommun.'%

Nedan foljer en redogorelse for det som framkommit i intervjuerna samt vad som finns i
kommunens marknadsféringsmaterial. Vi har valt att inte sétta ut fotnoter dar det framgar

tydligt vem det & som har uttalat sig.

4.1.2Vad ar ett varumarke?

Enligt Gert Jonsson (GJ), Osby Kommun, & ett varuméarke nagot som ska skapa en image, en
kansla och nagot som ska spegla kvdité. Vidare definierar han det som: "man ska kanna en
behorighet, om man jamfor med IKEA, som det snackas om, det &r val det starkaste
varumarket i Sverige just nu, s, skapar det ju en kanda av att folk vill jobba dar.” Vidare

anser GJ att varuméarken bade kan ta skada och stérkas av olika héandelser. Han syftar bland

% Oshy —den granslésa kommunen

190 http:/ww.skanenordost.se/ 2008-05-01

100 http:/mww. osby.sefkommuny/stati st k/komf akta2007/sidal.html 2008-05-01
102 \nwww.braoshy.se 2008-05-01
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annat pa att Fritidresors varumarke starktes genom hur de hanterade naturkatastrofen i
Thailand.

Sara Gustafsson (SG), BRA Osby, anser ett varumérke vara:

Ett satt att synliggora sig galv. Bra exempel ar val egentligen Nike som
har lyckats liksom fa ut sitt namn, foretagsnamn utan att skriva det.
Och det &r... det ar valdigt intressant att man kan fa ut en san
igenkanning pa nanting s att man verkligen kan, alltsd kan fa
dimensioner av det, eller jag vet inte, ja, fakta om det att det ar kvalité
eller vad det handlar om.

¢ Synen pa kommuner som varumarke

GJ anser att ett kommunalt varumarke &r viktigt, att man maste forsoka, men att det & svart
att lyckas. Han anser dock: "ett kommunalt varumérke kan jag inte saga har s jattestor
betydelse, kanske, pa sa att man, for vi &r sa lika pa nat satt.” Samtidigt visar han paen rad
olika exempel betréffande kommuner och varumérken dér det kommunala varumarket bade
kan forknippas med nadgot positivt som negativt. Hultsfred, som starkt férknippas med
musikfestival, tas upp som ett positivt exempel, da det finns nagot pa orten som ger en positiv
genklang till kommunen. Vidare blir Teckomatorp dess motpol, som 20 &r efter BT Kemi-

skandalen fortfarande starkt forknippas med nagot negativt av manga.

*  Ser kommunen sig §alva som ett varumérke?

SG anser inte att Osby kommun har nagot uttalat varumarke. Hon menar att det har varit
nagra olika forsok, men anser att det hade kunnat goras mer. GJ tycker ocksa att Osby

kommun har varit daliga pa det, men han menar att de nu ska gora ett alvarligt forsok.

¢ Hur ser invanarna pa kommunen?
GJ sager att i nutid har det inte gjorts ndgon undersokning for att ta reda pa hur invanarna
uppfattar kommunen. Dock har SCB anlitats for att gora en kundenkét att vara fardig i maj
2008. Denna ska anvéandas for att ta reda pa vad invanarna tycker om kommunen och sedan
liggatill grund for vidare planering for kommunen.
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4.1.3 Positionering
Enligt GJ & boendet och kommunikationerna kommunens framsta styrkor och tillgangar.

Kommunen vill &en bli férknippad med smaforetagande, som en entreprendrskommun. SG
har ett liknande svar pa fragan och menar att den framsta styrkan & en vadigt stark
foretagsanda och att det finns mycket nyféretagande. Vidare anser hon att det finns en stark
glod i kommunen och det finns manga idéer. En annan styrka, enligt SG, & nérheten till
naturen, att det ar lugnt och fridfullt. Enligt Flash-presentationen pa webbplatsen erbjuder
kommunen all den service man kan 6nska och en lugn och trygg boendemiljo nara naturen.'®
Kommunen anser att de tillhandahaller en hog livskvalité i boendet med attraktiva lagen och
dar mojlighet ges att bo i skogen eller vid en §0. De anser sig ocksa vara en trygg kommun
och ha bra barnomsorg.'® Enligt SG & &ven huspriserna valdigt férdel aktiga och det & en bra

miljo for barn att vaxa upp i.

Betréffande kommunikationer ses detta som livsnerven i kommunen och det & en vadigt
viktig konkurrensfordel. GJ tar exempelvis upp vilken betydel se tdgkommunikationen har for
kommunen. Kommunen upplevde en nedgang mellan aren 1992 och 2002 da X 2000 bdrjade
trafikera sbdra stambanan och da € stannade i Osby, vilket Intercity-tagen gjort tidigare. Nar
Oresundstagen sedan kom 2002 lyfte det for kommunen.

Nérhet ses som ett ledord for kommunen'® Med nérhet syftas det pd de goda
kommunikationerna som finns i kommunen. SG menar att Osby a mer tillgangligt i och med
de goda kommunikationerna, i forhallande till andra orter av samma storlek. Béde i Flash-
presentationen pa webbplatsen och i broschyren, Osby —den gréndsa kommunen, betonas
nérheten till exempelvis Copenhagen Airport och andra viktiga kommunikationsknutpunkter.
Kommunen vill aen formedla en bild som en ld&rande kommun med ett stort urval av
gymnasiala och eftergymnasiala utbildningar. Osby kommun var dessutom forst i Skane med

att erbjuda bredband till i stort sett samtliga foretag och invénare.'®

Kommunen sammanfattar sitt budskap i ett antal utryck som anvands genomgaende i deras

marknadsforingsmaterial :

193 http://www.osby.se’lkommun/naringsliv/bredband.html 2008-05-01
104
GJ
1% bid.
196 Oshy —den gréansl8sa kommunen



Det basta fran tva varldar.**’

Valfrihet, méjlighet och frihet, det & just det vi menar med den gréns 6sa kommunen.'®

Valkommen till Osby kommun, Du kommer sakert trivas!*®

4.1.4 Mal och visioner
Pa fragan vad som & BRA Osbys huvudsakligama svarar SG: ”... att locka hit invanare... vi

jobbar med att fa folk att flytta hit och foda barn.” I sin remissupplaga for Vision 2020 skriver
kommunen foljande:

Osby &r en kommun dar vi satter livskvalitet i framsta rummet. Vi
lever ett gott liv och bor vackert och tryggt nara naturen. Goda
kommunikationer skapar narhet och sparar tid. Var kommun praglas
av kreativitet och samverkan, erbjuder ett livskraftigt foretagsklimat
och inbjuder medborgarna till inflytande och ansvarstagande. Ett
aktivt miljoarbete sakrar en hallbar livsmiljo for kommande
generationer.*°

Vision 2020 & den gemensamma framtidsbilden for alla fortroendevalda och anstélldai Osby

kommun. !t

4.1.5 Marknadsféring

« Malgrupp
GJ menar att den framsta malgruppen for Osby kommun & barnfamiljer. Han tror att
kommunen kan erbjuda det som barnfamiljer soker och att de erbjuder det de lovat, det vill
sdga en bra skola och en bra barnomsorg. BRA Osby satsar i sin tur mycket pa ungdomar,
snarare an barnfamiljer. Men samtidigt & deras mal, precis som for kommunen, att locka folk

till bygden och d&ingér &ven andra personer &n endast ungdomar.™2

197 http:/www.osby..se/kommun/naringsliv/bredband.html 2008-05-01
198 Oshy —den gréans 8sa kommunen
1%http://www.osby.se/ Templ ates/ StartPagel.. aspx ?Pagel D=d2039a53-a301-48f 7-b4c0-9a942ab91ebd,
2008-05-14
19 Oshy Kommun, remissupplaga, vision 2020
111 .
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* Budskap

Det kommunen framst vill férmedla i sin marknadsféring &, enligt GJ, boendet,
entreprendrsandan, kommunikationerna och en trygg milj6. Samtidigt séger han att de nog bor
bli mycket béattre inom samtliga omraden. Bland annat arbetar de med att géra om sin Flash-
presentation som finns pa Internet till en ny film dar Paul Tilly (uppvéxt i Osby, mer kand
som Ulf i ICA-reklamen) kommer att vara huvudperson. Forhoppningen &r att filmen ska ge
"lite vérme och lite kénsa.” ** Enligt SG formediar BRA Osby olika saker beroende pa
vilken malgrupp det galer. BRA Osby satsar ju, som sagt, mycket pa ungdomarna och SG
sager:

... man kan ju inte séga till dem att vi har jattebra skola har, eller bra

forskolor, utan att dem far ju, dem far man na pa ett annat Sitt. ..

. de far ut studentkort, sa att man liksom forsoker fa dem
uppmarksamma pa att det finns bra butiker héar, det finns bra stéllen
att trana, smma eller ga pa bio eller biblioteket eller vad som helst.
SA att dom forstar det.

Vidare sager SG att deras huvudsakliga uppgift &r att locka folk till kommunen. De vill visa
hur bradet & att bo i kommunen och att de arbetar med detta pa olika sétt.

*  Marknadsforingsaktiviteter

BRA Osby jobbar med att fa in information om kommunen i press, s att det syns utét. De
arbetar pa ett sddant sétt att de forsoker hitta lite annorlunda saker att gora for att darigenom
skapa uppmérksamhet och diskussion.***

Exempel pa nagra aktiviteter som BRA Osby har genomfort & nér de for nagra & sedan
arbetade tillsammans med ett hotell i Malmo. Da fick osbybor ka ner till Malmd och bo en
natt pa hotellet for 100 kronor. Det blev stora diskussioner kring detta, d& foreningen skickade
ut folk fran Osby, istéllet for att locka dit folk. Fortfarande kan folk reagera och kommentera
detta. Men SG menar att:

113 GJ
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... de kommer ju tillbaka igen! Det var ju bara for en natt. Och det
blev ju jattepositivt! Det man tryckte pa var ju, litegrann det har, att
det gar ju faktiskt jattebra att aka tag ner till Malmo och sen va ute
dar och festa eller ga pa teater eller nat och sen sova dar och sen éka
hem.

En annan aktivitet som har genomforts var for att locka hogutbildade till kommunen. De
hogutbildade som bosatte sig i kommunen fick ett 18n pa 25 000 kronor som avskrevs efter 3
ar om de bodde kvar i kommunen. Enligt SG var detta en lyckad aktivitet. Av de 16 stycken
som antog erbjudandet flyttade enbart en person ut innan tredrsperioden var slut. Manga bor
idag fortfarande kvar.™ Nu planeras en uppséttning av ” Songs from the wood” som &r en stor
musikalisk forestalining som ska séttas upp i Svarta Bergen uppe vid Lonsboda ™'® BRA Osby
har &ven tankt arrangera en "BRA Osby-gala’. Dér vill de bland annat uppmérksamma arets
foretagare, nyforetagare, arets "Osbyambassador” med flera. De vill géarna gora det
tillsammans med foretagarna for att méanniskor ska fa upp 6gonen for att det finns manga

nyféretagare i kommunen.™’

» Lockanyainvanare

Bade SG och GJ menar att kommunen arbetar med att locka nya invanare. Men det sker mer
indirekt.

Vi sager ju inte 'flytta hit, nu!’ Utan vi forsoker ju mer alltsa fa ut
information om att kommunen finns och trycka pa vara fordelar.*®

GJ séger att detta arbete sker i lite stérre sammanhang. Bland annat genom Bodagar, som &r
ett samarbete inom Skane Nordost. (Vad dessa Bodagar innebar kommer redogoras for under

rubriken samarbeten)

Ett annat st att locka nya invanare & att ta vara pa de redan befintliga invanarna och gora
dessa till "goda ambassadorer”, vilket enligt GJ & den basta marknadsféringen eftersom de
da talar vl om Osby. BRA Osby har anammat det har och utser varje & en
" Osbyambassaddr” . Detta hederspris tilldelas antingen en person, ett foretag eller en férening

115 SC;
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som pa nagot sétt gjort nagot som &r positivt for Osby samt satt Osby kommun pa kartan i
positiv bemérkel se.°

* Lockanyafdretag

GJ sager att kommunen arbetar med att forsoka dratill sig nya féretag. Samtidigt séger han att
det inte &r riktigt lika enkelt att locka foretag, da rorligheten for dessa inte & lika stor pa
grund av manniskorna som jobbar dar. Han sager att:

Vi raggar inte, vi skjuter alltsd inte med hagelbdssa rakt ut i luften,
det blir dalig traff. Alltsa att annonsera i Stockholm, n&, det ger ju
ingenting.

Samtidigt & Osby kommun stolta dver sitt entreprenorsklimat och att det finns manga foretag

i kommunen. | broschyren, Osby — den gransl6sa kommunen, gar det att |&sa:

Osby kommun &r en av landets mest foretagstata kommuner raknat
per inv&nare. Har finns ett gynnsamt entreprendrsklimat.*

Har finns alla mojligheter att utveckla nya foretag. Vi bidrar géarna
med hjdlp och stoéd, bl a genom aktiva féretagsnatverk och
organisationer.**

*  Kommunikationskanaler

For att nd ut med sin reklam anvéander kommunen sig av olika typer av
marknadsféringskanaler. Bland annat finns broschyren Osby — den gransldsa kommunen. Det
& en broschyr i A5-format. P& framsidan ser man Paul Tilly sitta pa en sten ute i vattnet, med
fiskespoet lutat mot en annan sten, med en bérbar dator i knéet och leendes prata i
mobiltelefon. GJ sager att broschyren &r inarbetad och "en del tycker den ar kul, en del tycker
den &r vacker, en del tycker inte natdera.” | broschyren presenteras information om olika
fordelar i kommunen, till exempel boende och kommunikationer. Utdver denna broschyr &r
framforallt kommunens webbplats den framsta kommunikationskanalen.’?® Aven en lokal
tidning, Allt om Osby, distribueras till samtliga hushal och foretag i kommunen. Detta & en

annonsfinansierad tidning, dar kommunen ges plats att informerainvanarna.**®

19 \\vww.braoshy.se, 2008-05-01
120 Oghy - den gréansl6sa kommunen
121 .
Ibid.
122 G J
123 \nww.al Itomosby.se 2008-05-14

38



* Var sker marknadsforingsarbetet?

| kommunen har varje forvaltning ett visst ansvar for sin egen marknadsforing, dock finns det
ett 6vergripande begrepp, det goda vérdskapet, som spanner 6ver ala forvaltningar.’** Med
detta begrepp avser man en viss kvalitetssakring i den service som invanarna erbjuds och det
menar GJ vara mycket viktigt. Han séger: ”... sd att vi verkligen jobbar som vi lar sa att
sdga.” Det Overgripande ansvaret for kommunens kommunikation har dock

kommunstyrelsen.*®

4.1.6 Samar bete
Osby kommun samarbetar pa en rad olika nivaer. Det finns exempelvis ett ndra samarbete

mellan kommunerna i nordostra Skane (Skane Nordost) dar man samverkar pa en rad olika
plan. Det gdler allt fran turism, néringdiv, raddningstjanst och IT. GJ anser att det &r ett
verkligt etablerat samarbete och det a vadigt betydelsefullt for dem. Dessa kommuner
samverkar ocksa betraffande ndgot som heter Bodagar, dar man under en period visar upp
nybyggnationer, lediga tomter och renoveringsobjekt for att locka nya och befintliga

invanare.*?

Vidare finns det ocksa ett viktigt och nara samarbete med grannkommunen Almhult, d& Osby
och Almhult kommun har en gemensam arbetsmarknad. GJ tror att 600-700 personer dagligen
pendlar fran kommunen till ndgot av IKEA-foretagen i Almhult. Samarbetet géller sdledes
arbetsmarknadsfragor men ocksa boende. Exempelvis har kommunen etablerat ett nytt boende
pa gransen till Almhult och dar ges mojlighet for de boende att anvéanda sig av barnomsorg
och skolai Almhult kommun da detta geografiskt kan passa béttre.

Inom kommunen finns en rad olika samarbeten, exempelvis med en néringslivsorganisation,
BRA Osby och turismféreningen. Vad géler fragor som beror befintliga och nya invanare &r
det framst BRA Osby som & den huvudsakliga partnern. Mycket av samarbetet mellan BRA
Osby och kommunen bygger pa att foreningen tar initiativ och kommunen i sin tur kommer
med vissa vinklingar, vad de bor fokusera pa. Ofta kommer foreningen med olika forslag som

kommunen far ta stdllning till och det & kommunen som finansierar dessa aktiviteter.
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Samarbetet & enligt SG fruktbart och hon menar att kommunen ofta ar villig att prova pa
diarva idéer. Som ett exempel namner hon den genomfdrda aktiviteten for att locka
hogutbildade personer till att bosatta i kommunen. Forutom inflyttningsfrémjande atgéarder
samarbetar BRA Osby och kommunen med att arrangera olika tillstallningar pa orten. Bland
annat har det anordnats stand-up-projekt dar manniskor fran bygden som idag & verksamma

som stand-up-komiker i Stockholm har kommit ner och haft férestélIningar. **’

4.1.7 Konkurrenter
Kommuner konkurrerar sdklart med alla kommuner betréffande nyinflyttade. Men vad GJ vill

poangtera & att man snarare far se till en stérre helhet, i regioner. Da kan ett storre omrade
utvecklas tillsammans och det & bland annat darfér man samarbetar inom Skane Nordost.
Vad géller konkurrens menar SG att kommunen nog inte konkurrerar pa det lokala planet, det
vill siga att man inte konkurrerar med sina narmsta grannkommuner utan nar nagon val flyttar
sa flyttar man langre bort. Om det anda finns konkurrens med andra nérliggande kommuner,

menar SG att Osby kommun har jéarnvagen som framsta konkurrensfordel.

4.1.8 Framtiden
Osby kommun arbetar just nu fram en kommunikationsplan. Darfor & det svart att fa nagra

konkreta svar pa hur det kommer se ut i framtiden. GJ tror anda att "varme” kommer vara en
fortsatt viktig del och att det med stor sannolikhet fortséttningsvis kommer vara med i
visonen. Med ”"varme’ menar han: ”... varme, alltsd tid, narhet, boende och
kommunikation...” Vidare anser GJ att tid & nagot som kommer att vara viktigt fér manga.
Idag lagger manniskor mycket tid pa manga och |anga transporter och han undrar om det &r
detta man vill lagga sin tid pai framtiden. | Osby kommun menar han att det finns en annan
nérhet an i storstaden. Detta medfor en minskad transporttid till och fran jobb och skola och
han tror att detta kommer ses som alt mer attraktivt.

Tiden &r ju viktig for ménniskor, nu, ar vi, sa att jag tror att, kan man
bo och leva hér, nara till allt si att saga, sa jamfort med storstader
tror jag, sa lagger vi valdigt lite tid pd, vad sager man, forflyttningar,
anda inom. En storstad kan man ju aka, en halvtimme-trekvart fran
ena sidan stan till andra sidan, for att ta sig till jobbet, sa det har vi ju
aldrig har. P& vagen sa lamnar man barnen, barnen har nara fran
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skolan och hem kanske. Ja, alltsa néarhet. Mer tid till, mer tid till fritid.
Det tror jag & s&nt som folk héller pd att vardesatta mer.*?®

Vidare vill kommunen aven fortséattningsvis férknippas som en entreprendrskommun, men
ocksa som en bra boendekommun. Just nu satsar de ganska mycket pa att skapa nytt boende
pa attraktiva lagen. Kommunen har exempelvis tagit fram tre nya attraktiva, sonéra

bostadsomraden for nybyggnation.*?

Dérefter & det framforallt framtida kommunikationer som bade kommunen och BRA Osby
lagger stor tonvikt pa. De menar att goda kommunikationer & av mycket stor betydelse for en
positiv utveckling. Det finns idag ett samarbete inom Skane Nordost for att framja att Region
Skéane beslutar om en etablering av ett Pagatdgs-natverk i omradet. GJ anser att ett sddant
kommunikationsnétverk skulle: " ... ytterligare hdja, attraktiviteten har, att bo och jobba.”
Tanken bakom ett Pagatags-nétverk i nordostra Skane ar att det skulle: ” ... uppna en dkad

regional balansi Sk&ne och santidigt stéarka den regionala utvecklingen i omradet.” **°

4.2 Orkelljunga kommun

Orkelljunga kommun ligger i nordvastra delen av
Skéne (se figur 3"Y och har en landarea pa 321

kvkm.™* | kommunen bor lite mer &n 9 500 invénare. , I:J,
Tatorterna i kommunen & Orkelljunga, Skénes I’J
Fagerhult, Asljunga och Eket.™ De angransade /
kommunerna & Angelholm, Perstorp, Klippan, _,/
bl =

Héssleholm, Laholm och Markaryd.**

Figur 3. Orkelljunga kommun
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Politiskt & mandatfordelning i Orkelljunga enligt foljande; Moderaterna (13), Centerpartiet
(5), Folkpartiet (3), Kristdemokraterna (5), Socialdemokraterna (14), Sveriges pensionarers

intresseparti (2) och Sverigedemokraterna (3).*°

| Orkelljunga kommun finns bland annat en 18-hdl's golfbana och naturskéna omréden med
sioar, betesmark och skogar.™*® Over 400 foretag verkar i kommunen med drygt 3 700
arbetstillfdlen, varav 72 % inom den privata sektorn. De flesta arbetstillfélena finns inom
tillverkning (35 %), handel/kommunikation (18 %) och vard och omsorg (17 %). Ett av de
storre foretagen 1 kommunen & Konstruktions-Bakelit AB  (tillverkning av
industriplastartiklar samt elmaterial).**” Kommunikationsméjligheterna inom kommunen &
framst buss och bil. Det finns téta bussforbindelser med nérliggande kommuners storre stader
som exempelvis Angelholm, Hassleholm och Helsingborg. Den stérre motorvagen, E4, géar
rakt genom kommunen och darfor satsas det mycket pa moderna rastplatser och turistmal

|angs med vagen.'*®

Orkelljunga & en liten kommun med ett kansli dar det enbart arbetar ett fatal personer.™*
Kommunen ingdr i ett samarbete som kallas Skéne Nordvast med nio andra kommuner i
samma omrade. Syftet med samarbetet & att driva gemensamma fragor som gynnar regionen.
De samarbetar framst inom omrddena néringdiv, turism, infrastruktur, kollektivtrafik,
utbildning, boende, trygghetsfragor, kultur, bibliotek, kommunteknik, raddningsverksamhet
och personalutveckling. Samarbetet bedrivs i tjanstemannagrupper med representanter fran

kommunerna.**

Mellan & 1996-2006 hade Orkelljunga en ndgot negativ befolkningstillvaxt. Lagst var
befolkningen & 2001. (1996: 9631 invanare, 2001: 9414, 2006: 9529). Enligt kommunens
egen prognos beraknas tillvaxten i framtiden férandras och invanarantalet successivt ka ! |

jamforelse med riksgenomsnittet bor det nagot fler ddre invanare, dlder 65-, i kommunen

135 http://www.orkel ljunga.se/politik-och-demokrati/namnder/kommunful Imaktige/  2008-05-04

136 http://www.orkelljunga.se/lkommunfakta/ 2008-05-04
Bhttp://www.ne.sefjsp/search/articlejsp?i_art_id=352967&i_sect_id=352966&i word=%d6rkelljunga&i_histor
y=7 2008-05-04
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(Orkelljunga kommun: 21 %, riket 17 %) och négot farre i derskategorin 25-44 (Orkelljunga
kommun 23 %, riket 27 %).'*

Nedan féljer en redogorelse for det som framkommit i intervjuerna samt vad som finns i
kommunens marknadsforingsmaterial. Vi har valt att inte sétta ut fotnoter dar det framgar

tydligt vem det & som har uttalat sig.

4.2.1Vad ar ett varuméarke?
Enligt CG Nilsson (CGN), Orkelljunga kommun, & ett varumarke: "ndt som andra

forknippar, i det har fallet en kommun med, inte vi galva"

»  Synen pa kommuner som varumérke
CGN anser att en kommun kan vara ett varuméarke och ger flera exempel pa platser som
manniskor forknippar med vissa attribut som till exempel Bastad med tennisen, Y stad med
Henning Mankell och Osterlen med naturen. Han tar ocksa upp att platser inte enbart kan
forknippas med nagot positivt, utan dven ndgot negativt, Teckomatorp som ett varnande
exempel. Vidare talar han om problemet for en kommun att skapa sig ett positivt varumérke:

... att bli positivt kand, det ar jattesvart, sa att siga, skapa, konstruera
det. Utan det & omstandigheterna som har skapat det da. Att tennis
fanns fran borjan sa att sdga. Det ar inget kommunalt beslut att man
ska ha tennisen i Bastad utan det & andra omstandigheter som har
jobbat for det.

*  Ser kommunen sig §dlva som ett varumérke?

CGN menar att det & valdigt viktigt att ta reda pa hur andra upplever en, narmare bestamt att
skaffa sig kunskap om vilket varumérke varje kommun har och vilket som ar ens eget. Nar det
gdler Orkelljunga kommun vill han att varumérket ska sté for foljande:

Och vi vill ju galva aterigen sta for det har att va den smaskaliga
kommunen, dar det ar lugnt och tryggt, liten brottslighet. Dar man
kan bo pa stora tomter till ett betydligt |agre pris &n pa andra hall. Bo
gonéra.

CGN anser dock inte att Orkelljunga kommun har ett varumarke. Han siger att de i
kommunen har insett att de utanfor Skane inte & kanda for nagonting och att de heller inte
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kan blir det, till skillnad fran exempelvis Bastad och Ystad, som han uppfattar som

varumarken.

¢ Hur ser invanarna pa kommunen?
| Orkelljunga kommun gérs en medborgarenkat, men denna har bara gjorts en gang i stor
skala. Darfor ar det svart att veta hur tendenserna och trenderna ser ut hittills, det & nagot som

forst kan utvarderas efter att nésta undersdkning & genomférd, menar CGN.**

4.2.2 Positionering

CGN talar om ett flertal styrkor som Orkelljunga kommun har. En av dem &r att de ligger i ett
starkt arbetsmarknadsomrade, dér han anser att Helsingborg & sjdlva motorn i omradet. En
annan geografisk fordel & att kommunen ligger i Skane som & folkrikt, har en stor
arbetsmarknad och ménga pendlingsalternativ.'*

Enligt CGN har Orkelljunga kommun en stor fordel med att de kan erbjuda de som eventuel It
har trottnat pa storstadslivet ett annat alternativ:

... det ar, tystnad, det a morker, det ar mgjlighet till galwald
isolering. Det later ju inte kiokt! Men att kunna fa vara for sig galva,
alltsd komma ifran storstadens brus. Att ha storstadens brus en del av
veckan och ha det absoluta lugnet har.

CGN ser det ocksa som en stor fordel att de har modern teknik och kan erbjuda bredband till
99,5 % av de som bor i kommunen. Det gor att det gér att valja att arbeta hemifran négon
gang i veckan, menar han. CGN fortsétter att tala om fordelen mellan det moderna och det
lugna som kommunen kan erbjuda:

A det &a vara fordelar, att, att vi ligger i ett starkt
arbetsmarknadsomrade som gor att man kan pendla och samtidigt har
vi de kvaliteter som ar motsatsen till de superurbana da, sd ar det
superlandet istallet.

Kommunens egna centrala varderingar ar, enligt CGN, att det & lugn och ro och att man har
mojlighet att bo néra vattnet. Det finns for tillfalet fardiga tomter till forsdljning. Denna
information har &ven tilldelats till de som stér i Helsingborgs bostadskd. CGN menar att detta
ar ett sétt att snabbt fatillgang till ett hus vid vattnet. Dock tror han inte det & s manga ur
bostadskon som soker det kommunen kan erbjuda, d& manga helst vill bo i Helsingborg. Men
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for de som vill ha goda boendem¢jligheter med fina miljéer och soker just lugn och ro, kan

finna det i Orkelljunga kommun, enligt CGN.

Kommunen sammanfattar sitt budskap i ett antal utryck som anvands genomgaende i deras
marknadsforingsmaterial :

" ett paradis for naturéalskare” 1*

" nara vattnet vill jag bo” 1

" ett klockrent val” 4’

4.2.3 Mal och visioner
Orkelljunga kommuns mél liknar, enligt CGN, manga andra kommuners mal. De arbetar for

att vara en attraktiv boendekommun och fokuserar pa karnverksamheterna for att forsoka
skapa hog kvalité. For Orkelljunga kommun &r det viktigt att bland annat erbjuda sma skolor
och satsa pa ddrevarden. CGN pdpekar att de inte forsoker fa alla de faciliteter som en
storstad har utan satsar istéllet pa att vidareutveckla de kvaliteter som de redan har.
Overgripande mél for 2008 &r: ” Orkelljunga skall goras kand for den goda livsmiljon och

forstérka positionen som attraktiv boendekommun” .28

Vidare finns en Vision 2010 som bygger pa ett antal "honnorsbegrepp”. Bland annat ska
kommunen verka for stabilitet i form av |angsiktig kontrollerad utveckling samt trygghet for

kommuninvanarna.**®

4.2.4 Marknadsforing

e Magrupp
Enligt CGN har kommunen inga specifika magrupper som de forsoker locka. Han uttrycker
dock ett intresse for barnfamiljer, precis som manga andra kommuner, eftersom de star for
framtiden. For barnfamiljer kan kommunen erbjuda stora tomter som barnen kan leka pa samt

sma skolor. En annan kategori som &r intressant, & de i dldern 50 — 55 ar, dar barnen &

145 Brkelljunga kommun ett klockrent val
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utflugna eller pa vag att flyga ut. CGN séger vidare att kommunen & mer intresserade av att
ta emot svenskar an danskar. Han menar inte detta pa ett provokativt sétt, utan det ar framst pa
grund av att svenskarna & mer varda skattemassigt for kommunen, én vad danskarna &r. Han
beréttar bland annat att varje svensk som flyttar till kommunen & vérda cirka 26 000 kronor

per & skattemassigt, jamfort med danskarna som inte tillhor samma regelverk.

e Budskap
| tidningen Ljungblomman skriver CGN att kommunens kannetecken & bade tystnaden och
livligheten.™ Framst & det detta samt lugn och ro och det finns méjlighet att bo néra vattnet
som kommunen vill kommuniceraa. CGN menar att kommunen inte & négon stor
turistkommun da de saknar nagon stor hdllpunkt, forutom konsthallen. Darfor skiljer sig inte
marknadsforingen &t till turister och till de befintliga invanarna. Det de kan erbjuda turister &r
just konsthallen och naturen med badsjdar.*>* Vidare anvands kommunvapnet och &ven
devisen "Ett klockrent val”, som har en &terspegling till kommunvapnet, vid

marknadsforingen. 2

» Lockanyainvanare
Orkelljunga kommun har valt att forsoka locka nya invanare framst frén naromrédet,
déribland Helsingborg, eftersom det, enligt CGN:

... skulle vara lite fanigt om vi skulle forsoka marknadsfora oss hos
orebroare eller vasterasare eller stockholmare. Alltsa dom flyttar inte
till Orkelljunga bara for att dom ska flytta ndgonstans. Utan det &r
naromradet, och da &r det som sagt Helsingborg.

Genom sin marknadsfdring vill kommunen bli kénda i naromradet, for sina kvalitéer. CGN
valkomnar dock ocksa alla de som vill flytta till kommunen frén mer avlagsna omréden, men
det sker ingen direkt marknadsforing till dem. Kommunen har idag Sveriges tredje 1&8gsta
kommunalskatt, men har valt att inte framhava detta eftersom CGN tycker det istdllet far bli
en trevlig 6verraskning nér man kommer dit. Infér framtida marknadsféring menar CGN att
kommunen kommer att jobba vidare pa det spar som de har borjat pa De vill enligt honom
bygga vidare pa de varden som de §alva upplever att kommunen har.

30| jungblomman, &géng 6 nr 1, 2008
132 http:/ww.orkelljunga. se/upl oad/16/dokument/budget2008. pdf
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» Lockatill sig foretag
CGN menar att kommunen inte direkt gér ut och marknadsfor sig till foretag men att det finns
tillgang till industriomraden och att trafikplatserna langs motorvagen ar viktiga hallpunkter.
Han uttalar sig enligt foljande:

Vi har industriomraden, men vi gar inte ut aktivt och raggar fran
nagra grannar eller fran nagra sana har. Utan vi tror att naringslivet
vill nog sjélva vélja var man vill va ndgonstans.

»  Kommunikationskanaler
Kommunen marknadsfér sig genom sin webbplats till de som bor i kommunen samt till de
som &r intresserade av att flytta dit.*>® Det finns &ven en informationsvideo pd webbsidan for
de som &r intresserade av att se vad kommunen kan erbjuda.™>* P& webbplatsen kan man ocks&
hitta information om exempelvis det kommunala arbetet, kultur och turism, nédringsliv och
utbildning. Kommunen har ocksa installerat webbkameror i centrum sa att det gar att se vad
som hander i Orkelljunga direkt pd Internet.® Kommunen publicerar en tidning,
Ljungblomman, som kommer ut till ala hushdll i kommunen. Tidningen innehdler artiklar
och reportage om aktuella handelser i kommunen. | ledaren pa forsta sidan, i ett av de senare
numren, har CGN skrivit om kommunens kannetecken som enligt honom & ”lugnt och
livligt”. Det finns &ven ett antal broschyrer med bilder fran landskapet, boendet och
fritidsaktiviteter.*®® Broschyrerna beskriver i korta ordalag ett antal goda skl till att flytta till
kommunen. Kommunen samarbetar &en inom Skane Nordvast med vissa

marknadsféringsfrégor.*>’

4.2.5 Samar bete
Enligt CGN & samarbete viktigare an att sérskilja sig. Han menar att en liten kommun inte

klarar sig §alv utan man maste arbeta tillsammans for att klara av ala arbetsomraden.
Orkelljunga kommun har, som tidigare namnts, ett samarbete med Skéne Nordvéast bland
annat nér det géller infrastruktur, néringsliv, turism, skol- och férdtjanst. CGN talar om att
man stéller upp solidariskt for varandra i samarbetsorganisationen. Kommunen ingdr aven i
ett samarbete som kallas 6K, dar sex kommuner tillsammans arbetar lite mer operativt, med

exempelvis gemensamt personaladministrativt system och gemensam telefonvaxel. En

% http://mww.orkel ljunga. se/fil m/film.htm 2008-05-14
135 http:/mww.orkelljunga.se/ 2008-05-14
1% Nara vattnet vill jag bo & Orkelljunga kommun ett klockrent val
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gemensam miljoorganisation & ocksa under uppbyggnad. Inom kommunen samarbetar man
med fristdende foretagsorganisationer som Néaringslivsgruppen, som bestar av storre foretag,
och Orkelljunga naringsliv, bestdende av mindre foretag och handelsfolk. CGN tycker att
detta samarbete fungerar bra och kommunen blir ibland inbjuden till méten och déar de kan

informera om vad som hander i kommunen for tillfallet.

4.2.6 Konkurrenter
CGN menar att grannkommunerna inte bara & samarbetspartners utan aven konkurrenter.

Bland annat konkurrerar kommunen med Klippan och Helsingborg ndr det gédler
gymnasieskolan. Ett annat omrade dar det finns konkurrens & inom bostadsmarknaden. Da
Orkelljunga ibland har svart att f& fram tillrackligt med bostader i form av lagenheter, & det
manga som véljer att flyttatill en annan kommun som exempelvis Angelholm. Det & dar man
bosétter sig som man betalar skatt, asyftar CGN, och darfor uppstar det mycket konkurrens

mellan kommunernainom detta omréde.

4.2.7 Framtiden
Kommunen vill enligt CGN i framtiden forknippas med ett genertst boende. De hoppas i

framtiden att de ska fatillgang till Europastambanan som i sa fall kommer att ga langs E4:an.
D& finnsidén om att det ska bli tdguppehall, med Pagatdg i Orkelljunga.**® Kommunen tror att
detta kommer ledatill att fler ungdomar vill flytta tillbaka till kommunen, trots att de kanske
arbetar pa annan ort. Att verka for att vidareutveckla den sa kallade "ryggraden” och
"upplevelsestraken” &r ett framtida mal. Ryggraden bestdr av huvudsakligen de fem storsta
tétorterna och kommunikationsstréket och upplevelsestraket & den omgivande landsbygden.
Kommunen tror att dettai framtiden kommer att ledartill ett 6kat invanaranta i tétorten langs

med ryggraden samt i kommunen som helhet.***

158
CGN
139 http:/mww.orkelljunga. se/upl 0ad/610/dokument/OP07_webb.pdf 2008-05-14
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4.3 Sammanfattning empiri

Osby kommun

Orkelljunga kommun

Synen pa
kommuner som
varumarke?

Viktigt, men svart att lyckas.
Hultsfred (positivt)
Teckomatorp (negativt)

K an ha ett varumarke, svart
att konstruera

Bastad, Y stad (positivt)
Teckomatorp (negativt)

Ser kommunen sig
gjalva som ett

Inte nagot uttalat varumarke.

Ska gora ett allvarligt forsok.

Ngj, inget patagligt som
kommunen &r kant for.

varumarke?
Styrkor/fordelar: e Boende * Naturen
e« Kommunikationer e Starkt arbets-
s ENereea marknadsomr ade
e Naratill naturen * Lugn&Ro
. Hog livskvalité * Modern teknik
. Nirhet * Bonaravattnet
Mal/visioner: Lockainvanare Attraktiv boendekommun

Fokus kérnver ksamhet

Skapa hog kvalité

Marknadsféring:

1. Barnfamiljer, ungdomar (BRA
Osby)

1. Barnfamiljer, 50-55

1. Malgrupp 2. Tystnad/livlighet, lugn &
2. Budskap ib?norﬁrl\ﬂ(iel,(:gtgﬁgrretr:orﬁrrﬁ?,b ro, bo nara vattnet
» ygg iy 3.1 néromrade, kanda for
3. Locka nya 2 " . s
A 3. Trycker pafordelar, " Goda sina kvalitéer
invanare ambassador er”
4 Kanaler 4. Webbplats,
; 4. Webbplats, broschyr, kreativa L jungblomman, broschyrer
och annorlunda
Samar bete: » SkaneNordost e SkaneNordvast
e Almhult kommun « 6K
« BRA Oshy
Konkurrens: Viss konkurrens, men snarare Konkurrens men aven
regionalt samar bete samar betspartners
Framtid: e Foérknippas med * Foérknippas med

entreprendrs- och
boendekommun

« Kommunikationsnatverk,
Pagatag Nordost

gener 0st boende
« Pagatag?

* Vidareutveckla
"ryggraden” och
" upplevel sestr aken”
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5. Analys

Srukturen vi har valt att anvanda oss av i var analys bygger pa Melins klassiska
varuméarkesteori: Den strategiska varuméarkesplattformen. Vi kommer, som tidigare namnt,
att utga fran de sex olika begreppen i hans teori. For att passa var studie maste denna
struktur i viss mening anpassas och kompl etteras med resonemang som ligger utanfor Melins

teorier.

5.1 Produktattribut
Betréffande produktattribut och kommuner &r den forsta fragan att behandla om kommuner

egentligen erbjuder ndgon produkt? Forst och framst gér det att konstatera att en kommun inte
tillhandahdller en produkt i klassisk mening dar man som konsument erhaller en fysisk vara
Melin beskriver att produktattribut bland annat handlar om att sérskilja produkten genom
exempelvis utformning av logotyp och design pd forpackning.’® Detta stammer inte si bra
overens med det kommuner erbjuder. Snarare & det nagon form av tjansgt som finns i
kommunens produktportfolj. Darfor & det av storre relevans att ta fasta pa Melins
resonemang om den eventuella produkten/ tjansten som kommunen erbjuder formedlar ett

funktionellt mervéarde till konsumenten.

Vi menar att de produkter/ tjanster som finns i en kommun som invanarna kan ta del av &r
barnomsorg, dldreomsorg, skola, VA, et cetera. Detta &r centrala och gavklara faktorer for att
ett samhélle ska kunna fungera. Hade det inte funnits nagon form av barnomsorg hade
manniskor inte kunnat arbeta, eftersom de da maste vara hemma med sina barn. Dessa tjanster
ger sdledes ett funktionellt mervarde for konsumenten och bygger mycket pa relationer, vilket

kan kopplastill Kapferers resonemang kring relationsdimensionen.*®*

Gold & Ward talar om marknadsforing av platser som ett paket av de faciliteter och aktiviteter
som finns pa platsen.’® Vi anser att detta stammer val éverens med kommuner d& de erbjuder
fleraolika tjanster som tillsammans kan ses som ett paket. Detta paket kan ses som en naturlig

del i invanarnas vardag och de véljer att skapa sitt unika paket genom att utnyttja dessa

180 Melin (1999)
161 K apferer (1997)
162 Gold & Ward (1994)
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faciliteter utifrdn sina egna behov. Utifran ovanstdende tva resonemang vill vi mena att

kommuner tillhandahaler ndgon form av produkt, som ger konsumenterna ett mervéarde.

Melin anser vidare att kvalité & ett av de viktigaste produktattributen'® och bade Osby och
Orkelljunga kommun l&gger stor tonvikt pa just kvalitetsbegreppet. Var tolkning ar darfor att
kvalité ar ett vasentligt produktattribut for bada kommunerna. Kommunerna menar att de
erbjuder en hdg kvalité i exempelvis boende, barnomsorg och skola. Det goda vardskapet i
Osby kommun, som spanner 6ver alla forvaltningar, ar ytterligare ett bevis pa att kvalité ses
som négot valdigt betydelsefullt for kommunen. | Orkelljunga kommun har man valt att satsa
pa sma skolor, vilket &ven kan ses som en stravan mot hogre kvalité och nagot som dérigenom
borde dka kommunens attraktionskraft. Aven om denna studie inte innehdller ndgot empiriskt
material som behandlar vad som ar viktigt for invanare, anser vi att kvalité ar ett rimligt fokus
for en kommun. Huruvida kommunerna faktiskt erbjuder hog kvalité & dock inget denna
studie kan uttala sig om och det & heller inte dess syfte. Intressant & dock att reflektera kring
begreppet kvaité i kommuner. Pa det séttet vara studieobjekt forhaller sig till och anvander
begreppet kvalité, menar vi att det & nagot som kan vara svart att mata och for en konsument
att jamfora. Vad som upplevs som hog kvalité & dessutom valdigt individuellt. Da bade Osby
och Orkelljunga kommun lagger stor tonvikt vid just kvalité kan man kanske utifran det anta
att aven fler kommuner l&gger vikt vid detta begrepp. Nagot som i sin tur gor att det kan vara

annu svarare for konsumenter att avgora vilken kommun som faktiskt erbjuder hogst kvalité.

Aven utveckling av produkter ses, enligt Melin, som en viktig del i produktattributet eftersom
konsumenternas onskem&@ och behov forandras over tiden.'® Dock & kommuners
produktutveckling nagot problematiskt att uttala sig om. Bada kommunerna erbjuder, enligt
de sidva, modern teknik i form av bredband till en stor del av invanarna. Detta gar i linje med
det Melin anser om att man bor folja konsumenternas forandrade behov och dnskemdl.
Samtidigt & det svart att utréna, utifrén studiens empiriska material, huruvida kommunernas
karnverksamheter s3 som ban- och &ddreomsorg, utvecklas och anpassas efter

konsumenternas forandrade behov.

Att utveckla sina kommunikationsm¢jligheter kan ses som en form av produktutveckling.
Bada kommunerna lagger stor tonvikt vid att de har va fungerande och utvecklad

183 Melin (1999)
%4 1 hid.
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kommunikation, i form av exempelvis kollektivtrafik. Framforallt i Osby kommun arbetar
man mycket aktivt for att utveckla sitt kommunikationsnétverk med en véa fungerande och
frekvent tadgkommunikation. Detta arbete kan ligga i samklang med samhélleliga
forandringar, som till exempel ett tkat pendlande och en alt hdgre miljomedvetenhet. Osby
har den fordelen att sbdra stambanan passerar genom kommunen. Orkelljunga kommun har i
sin tur inget tagnat i kommunen och maste istéllet fokusera pa de méjligheter som E4:an ger, i
form av snabba transporter till tillvaxtregioner.

5.2 Varumarkets varde och identitet

Mérkesidentitet, ké&rnvarde och positionering & begrepp som vi anser & starkt beroende av
varandra. Kérnvarde & som namnet antyder den innersta kdrnan i varumarket, dess priméara
konkurrensfordel, medan mérkesi dentiteten kénnetecknas av vad varumérket star for, vad som
ger det mening och vad som gor det unikt. Identiteten ska dessutom skapa en relation mellan
varumérket och konsumenten genom att frambringa emotionella mervarde. Kérnvarde och

mérkesidentiteten blir darefter redskap i varumarkets positioneringsstrategi.'®®

5.2.1 Mérkesidentitet
Fran Osby kommuns sida framhavs narhet, vafrihet, méjlighet och frihet som framsta ledord.

Med detta menas att det finns narhet till storstadsregioner genom kommunens goda
kommunikationer. Det finns ocksa en frihet och mgjlighet att bo i ett naturskont omrade med
tillgang till en god omsorg. Néarhet, valfrihet, mojlighet och frihet & begrepp som vi upplever
som nagot abstrakta och "ditna’. Utifran det empiriska materialet gallande Osby kommuns
mérkesidentitet har vi istdlet valt att sammanfatta identiteten i tre andra begrepp:

entreprendrsanda, trygghet och framétstravande.

Betréffande entreprenorsandan & det ndgot som kommunen sjdlva framhaver som en viktig
del i deras identitet och historia. Det grundas pa att finns en lang tradition av smafdretagande
och foreningdiv och det & nagot som de galva anser genomsyrar kommunen.
Respondenterna menar att invanarna hjalps a, att det finns rikt med idéer och manga lokala

natverk.

185 Melin (1999)
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Vad gdler trygghet & det framst var tolkning utifran olika faktorer som finnsi Osby kommun
och som de vill framhava. Framst baseras det pa att kommunen anser sig erbjuda en god
omsorg vad gdler bade unga och gamla samt att de forsoker anamma ett visst
kvalitetsbegrepp, det goda vérdskapet, for hela verksamheten. Kommunen menar att den
tillhandahdller en trygg miljo for barn att vaxa upp i. En annan typ av trygghet gesi form av
att kommunen &r aktiv pa sa sétt att de forsoker finna l6sningar for sina invanare. Detta sker
till exempel genom deras samarbete med grannkommunen Almhult for att underlétta for de
boende. Till viss del kan &ven det stora fokus pa kommunikationer ses som att kommunen
forsoker finna lésningar for sina invanare. Genom goda kommunikationer ges en trygget i att
kunna bo i kommunen, ha sina barn inom kommunens barnomsorg och &nda jobba pa annan
ort. Boendet som kommunen erbjuder kan &ven ses som en del i deras trygghetspaket.
Kommunen har under de senaste dren skapat ett antal lugna och trygga bostadsomraden i
attraktiva gonéra lagen. Denna trygghet & éven det som ska locka tillbaka ungdomarna till

bygden den dagen de véjer att bilda familj.

Med framétstravande menar vi att Osby kommun & proaktiv i den bemérkelsen att
kommunen férsoker folja med i samhélleliga féréndringar. Kommunen har insett betydelsen
av goda kommunikationer i form av kollektivtrafik, for att uppna en framtida utveckling och
arbetar darfor mycket aktivt inom natverket Pagatdg Nordost for att etablera ett
kommunikationsnétverk liknande det i vasta Skane. Att kommunen var forst i Skane med att
erbjuda bredband till i stort sett samtliga foretag och invanare kan ocksa ses som att
kommunen har en hog forstéelse for vad som efterfragas bland invanarna. Kommunen
upplevs ocksa som framatstravande i den bemérkelsen att de har insett att ungdomar efter
gymnasiet lamnar kommunen for att vidga sina vyer. Men genom att vara aktiva och halla
kontakten med dessa ungdomar, dven nér de flyttat dérifran, ar forhoppningen att skapa en
varaktig koppling till bygden som i framtiden kan locka tillbaka dem. Detta kan i sin tur leda
till positivaringar pa vattnet, da aven andra ungdomar kan fa upp 6gonen for kommunen.

Aaker vill i sin tur mena att organisationen som ligger bakom varumérket har en stor inverkan
p& markesidentiteten.’®® Att kommunen som organisation genom sin kultur och sina idéer
testar en rad olika aktiviteter menar vi vara ett viktigt och varaktigt attribut som gor att
kommunen kan upplevas som framétstréavande. Vidare kan i sin tur kommunens symboler ge

166 Aaker (1996)
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en positiv fornimmelse av dess verksamhet. Exempelvis kan anvandandet av Paul Tilly som

symbol/representant for Osby kommun skapa en positiv och trivsam bild, sérskilt bland de

yngre.

Orkelljunga kommun vill framst férmedla rogivande naturupplevel ser, hog kvalité och lugn &
ro. Vidare menar kommunen att de erbjuder ett lugn i kontrast till storstadslivet och att det
finns ett bra kvalitativt boende i naturnéra miljder. | jdmforelse med Osby kommun anser vi
att dessa ledorden inte &r lika abstrakta, da de léttare kan associeras som en helhet som &
knuten till kommunens omgivning. Aven vad galler Orkelljunga kommun anser vi att trygghet
& relevant i kommunens identitet. Begreppet ingdr redan till viss del i vad kommunen vill
formedla.

Vad géller naturupplevelser handlar det framst om att kommunen erbjuder méanniskor att
bosétta sig i ett vackert naturlandskap. Det framsta argumentet, fran kommunens sida, &r att
det finns mojlighet att bygga och bo i andutning till vattnet. Detta kan i sin tur starkt
forknippas med ledorden lugn & ro. Kommunen har inte ndgon ambition att erbjuda ett
pulserande storstadsliv. Kommunen véljer att istdllet satsa pa att skapa goda forbindelser med
storre stader i néromradet som erbjuder detta

Vér tolkning & att Orkelljunga i likhet med Osby kommun kan identifieras med begreppet
trygghet. Tryggheten finns i lugnet, den htga kvalitén samt den omgivande miljon. | likhet
med Osby kommun laggs stor tyngdpunkt pa karnverksamheter sa som barn- och
ddreomsorg. Bada kommunerna anser att tjansterna ska vara av hog kvalité. Enligt
kommunchefen har Orkelljunga kommun vidare en 1&g brottslighet och 1&g arbetsl Gshet vilket
ocksd kan ses som en trygghetsfaktor. Vad som & intressant att notera & ocksd att
Orkelljunga kommun har en av Sveriges |agsta skatter, men har de inte har valt att identifiera
sig med detta. Till skillnad fran andra kommuner som & starkt forknippade med just 1&g
skattesats, anser Orkelljunga kommun att det istallet f&r bli en trevlig Gverraskning for de som

véjer att flyttatill kommunen.

Orkelljunga kommun anvander sig av en rad olika symboler som knyter an till kommunen. En
kyrkklocka & en derkommande symbol i kommunens arbete. Klockan bygger ursprungligen
pa en sigen som finns i Orkelljungas historia. Deras kommunvapen har en kyrklocka och

klockan é&terfinns &en i kommunens slogan "ett klockrent val”. Dessa faktorer skapar
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tillssmmans en helhetsbild av kommunen och symbolen aerknyter till kommunens
geografiska lage. De danska konstnérerna Asger Jorn, Jirgen Nash och Lis Zwick &r en viktig
del i kommunens kulturella identitet. De har ett symboliskt varde i sig, da den moderna
konsten kan ge kommunen en kansla av att vara modern och kultiverad. Deras verk gar att
finna pa flera platser i kommunen, bland annat i kommunhuset och i den lokala konsthallen.
Verken kan ses som en fysisk symbol av vad kommunen vill forknippas med. Det & enligt
Kavaratzis & Ashworth positivt att anvanda just de kvaliteter som finns hos lokala produkter

for att ge mening och associationer till platsen.™’

5.2.2 Karnvarde
Utifrén ovanstdende resonemang kring Osby och Orkelljunga kommuns méarkesidentitet,

véljer vi att bendmna trygghet som bada kommunernas karnvarde. Trygghet kan definieras
olika beroende pa vem som tillfragas och vad som anses vara trygghet & hogst personligt.
Den typ av trygghet som kommunerna kan erbjuda innebédr bland annat 1&g brottslighet,
kvalité pa karnverksamheter och lugna platser. Detta Gverensstammer ofta bra med den
trygghet som barnfamiljer soker, vilket ocksa & bada kommunernas framsta malgrupp.
Varfor vi véljer begreppet trygghet som kommunernas karnvarde beror pa att mycket av deras
arbete kan sammanfattas i att de forsoker skapa trygghet for sina invanare. Kritik kan
framféras mot att anvanda begreppet som karnvérde, da karnvarde enligt Melin & " den
priméra konkurrensférdelen” .**® Fr&gan & d& om trygghet kan anvéndas som en primar
konkurrensfordel? Kanske, eller troligtvis, & det nagot manga kommuner forstker erbjuda
sinainvanare och darfor kan det vara problematiskt att se trygghet som négot unikt, som &r en
annan del av vad som kannetecknar ett karnvarde. Samtidigt vill vi mena att trygghet &r nagot
som skapar ett emotionellt mervarde, vilket gar i linje med vad Melin séger.

Vidare argument for att trygghet &r ett anvandbart karnvarde bygger pa tankar kring att alla
kommuner kanske inte har mojlighet, eller d&minstone har svart, att kopplas ihop med
begreppet trygghet. Framst asyftas storstadskommuner, dar det kan ses som problematiskt att
anvanda trygghet som karnvarde. Detta da storstiader snarare kopplas samman med liv och
rorelse, vilket & ndgot som for somliga kan upplevas som mindre tryggt. | konkurrensen med

storstadskommuner anser vi trygghet vara ett lampligt kanvéarde, som ger en stark

187 K avaratzis & Ashworth (2005)
188 Melin (1999)
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konkurrensfordel och &r svarimiterat for dessa kommuner/ konkurrenter. Daremot &r det ingen
dvertygande konkurrensfordel mot andra smastadskommuner, som erbjuder liknande varden.
Vidare kan det analyseras huruvida det gar att hitta ndgot mer unikt eller mer lampligt
karnvarde an trygghet for Osby och Orkelljunga kommun. Vi vill mena att de inte har ndgot
annat sa pass starkt och unikt att erbjuda att det 6vertréffar trygghet.

5.2.3 Positionering
Utifrén det empiriska materialet gar det att utréna att Orkelljunga kommun vill positionerasig

som en kommun som erbjuder lugn och ro i en naturskén omgivning. De menar att det finns
négot for ala smaker, men framforalt ndgot for de som soker avkoppling. Det finns

"majlighet till galwald isolering” , som kommunchefen galv uttrycker sig.

Osby kommun har en liknande positionering i den bemérkelsen att de framhdler ett bra
boende néra naturen. Det finns dven en tydlig betoning pa en lugn och fridfull miljo. Trygghet
och en bra miljo for barn att vaxa upp i, & ocksa nagot som framhéavs. Osby kommun vill
&ven positionera sig som en stark entreprendrskommun med manga sméaforetag. De menar att

detta genomsyrar hela bygden. Vidare & goda kommunikationer nagot som tydligt lyfts fram.

B&de Osby och Orkelljunga kommuns positionering stammer till viss del Gverens med
Hospers diskussion kring idealet vad géler place marketing.'® | férhéllande till Hospers
resonemang stammer det dverens i den bemérkelsen att det & nddvandigt att kommunicera
och framh&va omradets typiska charm och sérskiljande fordelar och det & nagot som bada
kommunerna har tagit fasta pa. Hospers menar sdledes att det & nddvandigt att varumérket
passar identiteten for omradet i fraga for att darigenom kunna vara realistiskt och
trovardigt.'”® D& kommunernas geografiska lage & just i naturskdna omgivningar vore det
darfor mérkligt och olampligt att inta en annan position an den befintliga. Eftersom denna
studie dock har sin utgangspunkt i ett sandarperspektiv gar det sdledes inte att klargora
kommunernas verkliga image. Vi kan déafér inte utrona ifal respektive kommuns

positionering faktiskt minskar de gap som Hospers talar om.

189 Hospers (2004)
170 hid.

56



Kavaratzis & Ashworth fokuserar i sin tur pa de befintliga invanarna och menar att det &
oerhort viktigt att man & pa det klara med hur invdnarna uppfattar platsen.!™ Vad géler Osby
och Orkelljunga kommun har de idag en forhallandevis vag uppfattning vad de befintliga
invanarna tycker och tanker om kommunen. Dock & det ndgot som Osby kommun arbetar
med, da de & i dutfasen av att sammanstédlla en invanarenkéat. Tanken &r att detta material
dérefter ska vara en del i framtagandet av en ny kommunikationsplan. Betraffande
Orkelljunga kommun hade de genomfort en invanarenkét for nagot & sen, men vad den hade

gett for resultat var kommunchefen inte pa det helt klara med.

5.2.4 Ar Osby och Orkelljunga kommun unika?
Melin vill mena att ett varumérkes identitet, karnvérde och positionering bor vara unikt och

svarimiterat for att uppnd framgang. Betraffande Orkelljunga och Osby kommun drar vi
dutsatsen att kommunerna & forhallandevis lika varandra och de har manga gemensamma
ndmnare. Den storsta skillnaden skulle vara att Osby kommun i storre utstrackning vill
framhéva sin starka entreprendrsanda. Dock &r det kanske inte sa pass unikt sa att det blir ett
unikt attribut i forhallande till andra kommuner. Annars betonar bada kommunerna liknande

faktorer som viktiga, dar ett bra boende och en kvalitativ omsorg stér i fokus.

Fragan & da utifrdn Melins resonemang, ifal dessa kommuner kan vara unika
éverhuvudtaget?'’? Respondenterna sjalva menar att det méaste finnas forutséttningar pa orten
som gor kommunen unik, forutsittningar som i egentlig mening inte har s mycket med
kommunen i sig att gora, utan snarare finns dér pa grund av andra anledningar. Exempel pa
detta & musikfestivalen i Hultsfred kommun och tennisen i Bastad kommun, som fran bérjan
uppkom pa grund av eldsjidar som fanns just pa orten. Finns det inga unika bestandsdelar i
kommunen blir det féljaktligen svart att framh&va ndgot unikt och svarimiterat. Darfor kan ett
regionalt samarbete vara ett mer fordelaktigt tillvagagangssétt. Detta da det mojligtvis ar
|&ttare att pa ett regionalt plan upptécka och framhéva nagot som &r unikt. Avslutningsvis kan
man konstatera att mojligheten for en kommun att paverka sitt "paket”, for att dérigenom
sarskilja sig och erbjuda ndgot unikt, & avsevart svarare i jamforelse med "vanliga’

kommersiella varumérken.

! K avaratzis & Ashworth (2005)
2 Melin (1999)
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5.3 Marknadskommunikation

De framsta kommunikationskanalerna som anvénds, for bade Osby och Orkelljunga kommun,
& kommunens webbplats, nagon eller négra broschyrer samt en lokal tidning (Allt om Osby
respektive  Ljungblomman). Det viktigaste att utreda kring kommunernas
kommunikationskanaler &r, enligt Melin, huruvida de & kommunicerbara och om de

karnvarden som finns tydligt framhévs pa ett konsekvent sétt.

Det som framforallt framhdllsi Osby kommuns marknadsféring &r just de saker som de dva
sagt att de vill kommunicera. Detta genomsyrar en stor del av marknadsforingsmaterialet.
Aven i Orkelljunga framhdlls i marknadsforingsmaterialet det som kommunen uppfattar som
sina framsta styrkor. Detta framkommer &ven i de uttryck eller slogans som finns i diverse
material.

Ett hinder Aaker namner, som finns for féretag och organisationer, @ att uppméarksammas i
dagens stora medieutbud.'® Att anvdnda kommunens webbplats som framsta
marknadsféringskanal for att nd sina malgrupper kan i viss bemérkel se ses som problematiskt.
For att ndgon Gverhuvudtaget ska ga in pa hemsidan maste det finnas ett intresse och dven
kunskap om att kommunen faktiskt finns. Kanske behdvs andra &tgéarder for att
uppméarksamma malgrupperna pa kommunen och dess mgjligheter. Har kan Osby kommun
ses som mer framétstravande dn Orkelljunga kommun nér det géler att vidta andra
marknadsforingsatgarder. Framforallt i samarbete med foreningen BRA Osby genomfors det
ett antal olika och annorlunda aktiviteter. Dessa sticker ut och skapar uppméarksamhet vilket
Okar chansen att tranga igenom mediebruset. Detta tyder pa stor kreativitet och kan anses ge
det viktiga kommunikativa mervarde som underldttar for vidare varumérkesbyggande.
Hospers menar att kreativa |6sningar behdvs for att platsen ska kunna sérskilja sig och vara

konkurrenskraftig i forhallande till sina konkurrenter.*

Adker papekar att det kréver stora resurser att utféra olika marknadsforingsatgarder for att
kunna uppréatthalla ett konsekvent varumarke. Samarbetet som Osby kommun har med den
ideella féreningen BRA Osby, bidrar till att kostnaderna kan minska fér kommunen och en

del av aktiviteterna behover inte vara sa resurskravande. Manga av aktiviteterna & inte sa

173 paker (1996)
174 Hospers (2004)
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kostsamma utan bygger snarare pa stort engagemang och kreativitet. CGN i Orkelljunga
kommun papekar a sin sida att de & en liten kommun med relativt sma resurser. Detta kan

vara en bidragande orsak till deras ndgot mer passiva marknadsforing.

Ett ytterligare hinder som kan uppkomma vid anvandandet av olika kanaler och &tgérder ar att
det blir alltmer besvérligt att vara konsekvent och det stélls hoga krav pa koordinering. |
Orkelljunga kommun finns ett litet kansli och det kan i dettafall ses som en férdel, d& det bor
vara ldttare att koordinera atgarder med farre personer eller organisationer inblandade. Det &r i
safall mer troligt att koordinationsproblemet uppkommer i Osby kommun péa grund av att det
finns fler inblandade i arbetet. Det néra samarbetet som finns mellan kommunen och BRA
Osby bor dock ledatill att arbetet ”drar & sammahall” och problemet minskar.

Osby kommun riktar sig framst mot barnfamiljer och BRA Osby framférallt mot ungdomar.
Aaker menar att rikta sig mot olika malgrupper leder till marknadsféring av olika attribut och
svarigheten ligger i att dessa attribut inte far sta i konflikt med varandra. Var uppfattning &ar
dock att det inte finns nagon problematik kring detta héar eftersom budskapen till respektive
malgrupp i dettafall inte ligger i konflikt med varandra.

5.4 Intern markedlojalitet

For kommunerna ar det viktigt att veta vad deras varumarke stér for, om de ska kunna arbeta
vidare med det och utveckla det pa ett effektivt och framgangsrikt sétt. Vid planering av
atgarder anser vi tva av de hinder som Aaker namner vara av relevans, namligen paverkan for
strategiforandringar och kortsiktiga patryckningar. Dessa hinder kan troligtvis uppkomma i
organisationer som kommuner, da den politiska makten kan komma att skifta vart fjarde ar.
Bengt Hakansson (i Spjuth) menar darfor att kommuner maste tanka langsiktig och inte l1ata
sig pdverkas av politiska beslut och eventuella maktskiften.'”> Osby kommun skriver att deras
Vision 2020 & den "gemensamma framtidsbilden for alla fortroendevalda och anstéllda i
Osby kommun”, vilket &r ett tecken pa att de har tagit dessa méjliga hinder i viss beaktning.
Aven Orkelljunga kommun skriver i sin budget 2008 om stabilitet och att deras vision bygger

pa langsiktig kontrollerad utveckling. Att l&agga upp denna typ av visioner kan dessutom ses

175 gpjuth (2006)
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som ett sit att sakerstdla att kommunen uppndr en intern samstammighet kring vad
kommunen ska sta for.

5.5 Konkurrens?

Bade Gold & Ward och Hospers menar att det &r viktigt att utga sina konkurrenter for att
skapa sin profil.}”® Exempelvis anser Gold & Ward att profilen ska utformas utifrén de
egenskaper som finns hos konkurrerande alternativ. Nyckelfrdgan & "vilka alternativ har
konsumenten?’*”” Vad galler kommuner och nya invénare & konkurrenssituationen ganska
speciell. De bade konkurrerar och samarbetar med sina grannkommuner och konkurrensen ser
olika ut beroende pa vem de konkurrerar med. | forhallande till storstader konkurrerar dei den
beméarkelsen att de i motsats till storstadspuls kan erbjuda lugna och fridfulla miljder. |
forhdlande till liknande kommuner som har ett snarlikt erbjudande & det svéarare att

konkurrera da de erbjuder ett liknande " paket”.

Det har dessutom visat sig att samarbete, i nagon mening, har en storre betydelse &n
konkurrens for dessa bada kommuner. For béde Osby och Orkelljunga kommun & namligen
samarbeten i olika former en oerhdrt viktig del i deras dagliga arbete. Samarbeten inom
respektive kommun, da sarskilt vad géller Osby kommun och samarbetet med BRA Osby, har
visat sig vara ett viktigt bollplank for idéer och ett energitillskott i arbetet kring kommunens
interna och externa marknadsféring. Vidare @r, enligt respektive kommun, olika former av
samarbeten med grannkommunerna vadigt betydelsefullt. Véar tolkning &r att konkurrensen
grannkommuner emellan i vissa avseenden far sta tillbaka for att framja ett regionalt
samarbete. Det finns, som vi tidigare namnt, i grunden en konkurrens mellan
grannkommunerna, men uppfattningen ar att det & mer betydelsefullt att samarbeta for att
uppna en regional enighet och styrka. Respondenterna menar namligen att det ar viktigare och
mer fruktbart att samarbeta pa ett regionalt plan, an att verka pa egen hand. Samarbetet som
finns mellan kommunerna har ocksa inte enbart som avsikt att uppna regionala fordelar i
forhdlande till andra regioner, utan samarbetet & i vissa fall en forutsdttning for att kunna
hantera delar inom verksamheten som dessa smakommuner inte klarar av pa egen hand. Att
bada kommunerna lyfter fram ett regionalt samarbete som en viktig bestandsdel i deras
verksamhet & i samklang med vad just Spjuth siger, som kan lasas i inledningen av var

76 Gold & Ward (1994), Hospers (2004)
7 Gold & Ward (1994)
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uppsats. Hon menar att det ar av stor relevans fér mindre kommuner att vidga synféltet och att

samarbeta dver granserna for att bilda storre regioner.'”®

5.6 Traditionell produktmarknadsforing och kommuner

Vi finner det intressant att diskutera huruvida traditionella produktmarknadsf éringsteorier kan
appliceras pa kommunerna och deras varuméarkesarbete. Denna diskussion anser vi vara av
intresse for att pa ett bétre sit forstd hur kommuner kan knyta an till et
varumarkesperspektiv.

Kavaratzis & Ashworth menar att det & méjligt att applicera traditionella teorier pa platser.
De menar ocksd att place marketing alltid har utévats medvetet eller omedvetet.'” Detta
bedodmer vi gér att kopplatill Osby och Orkelljunga kommun. Béda kommunerna anser att det
ar mgjligt for en kommun att ha ett varuméarke, men de menar inte att de gava har ett i den
bemarkelsen. Sarskilt i Orkelljunga kommun var kommunchefen skeptisk, d& han siger att
"man kan inte politiskt besluta och konstruera fram det”. Han menar vidare att det maste
finnas n&got speciellt pa platsen att bygga varumarket kring, vilket han anser att Orkelljunga
kommun saknar. Samtidigt har vi utifrén ovanstéende analys kunnat klargora att det arbete
som Orkelljunga utfor for att locka invanare, skapa en bild av kommunen och sa vidare, kan
sammanfattas som att de utfor ett varumérkesarbete. Detta stdmmer val 6verens med Kotler &
Gertners resonemang att &ven en plats som inte implementerar en varuméarkesstrategi och inte

hanterar sitt namn som ett varumérke, beter sig som ett och framkallar en image.*®

Vi ser det daven som relevant att diskutera varfor det inte gar att anvanda sig av klassiska
teorier pa platser. Murray menar att klassiska teorier forenklar ssmmanhanget och ar darfor
inte lampliga att anvanda for platser, som & mycket mer mangnyanserade och komplexa.'®
Detta kan vi hdlla med om efter att ha analyserat Osby och Orkelljunga kommun, med
utgangspunkt i Melins klassiska varumérkesteori. Vi upptackte att det fanns komplexa

faktorer i kommunen som det inte togs hansyn till i teorin, exempelvis samarbete. Likafullt

178 Spjuth (2006)

1 Kavaratzis & Ashworth (2005)
180 K otler & Gertner (2002)
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fanns det begrepp i teorin som inte fullt ut gick att dverfora till kommunerna. Har ténker vi

framst pa svarigheten att applicera produktbegreppet pa platser.

Ett annat sétt att se pa fragan ar att utga fran Hospers resonemang. Han pastar bland annat att
platser & som produkter i det avseendet att de tillfredsstéller "needs’ och "wants” for olika
mélgrupper och segment.’® Detta g&r i linje med det som vi tidigare resonerat fram i
analysen, att kommuner erbjuder ett paket av tjanster som tillfredstéller olika behov for
invanarna, exempelvis barn- och dldreomsorg. Hospers menar ocksa att den bild eller image
vi har av geografiska omréden formas pa samma sétt som for produkter.®® Var &sikt ar att
invanarnas bild har skapats av deras upplevelser i kommunen och vad kommunen har kunnat
erbjudai paketet. De som inte bor i kommunen skapar sin bild utifran eventuella besok eller
saker de last och hort om kommunen i fraga. Detta far stod av att vara respondenter hade en

hel del uppfattningar om andra kommuner, som var av bade positivt och negativt slag.

Utifran denna diskussion menar vi att det & svart att dra en klar slutsats huruvida det gar att
applicera klassiska teorier inom produktmarknadsforing pa platser. Vissa delar fran de
klassiska teorierna gar att applicera pa kommuner, men som vi tidigare namnt &r platser
mycket komplexa. Utifran denna diskussion menar vi att det inte & nagot av de hér tre
stéllningstagandena som passar fullt ut. Framst valjer vi dock att stodja Hospers resonemang
eftersom kommuner tillfredsstéller olika behov som invanarna har samt att asikter om platser
skapas av upplevelser. Aven Murrays asikt stammer bra da det & omdgjligt att applicera
produktmarknadsforingsteorier rakt av pa platser. Men vi menar att det gar att anvanda dessa
teorier, men da maste de anpassas efter platser och sarskilt vad galler kommuner.

182 Hospers (2004)
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6. Slutsats

| detta kapitel avser vi att redogora vilka slutsatser somvi har dragit utifran var analys, vilket
i sin tur bygger pa var teoretiska referensram och vart empiriska material. Kapitlet avslutas
med forslag till fortsatt forskning.

6.1 Slutsatser och reflektioner

Osby kommun vill forknippas med ett bra boende, en péataglig entreprendrsanda, goda
kommunikationer och en trygg miljo. Dessa & de framsta styrkor och fordelar som de idag
forsoker formedlai sin marknadsféring och det & nagot som troligtvis &en kommer vara av
stor betydelse i deras framtida marknadsforingsarbete. Ett exempel som va illustrerar
kommunens strategi och tillvagagangssitt vad galler deras varumérkesarbete, & som Sara
Gustavsson utrycker det:

Vi sager ju inte 'flytta hit, nu!’ Utan vi forsoker ju mer alltsa fa ut
information om att kommunen finns och trycka pa vara fordelar.

Utifran vad kommunen anser vara sina framsta styrkor har vi valt att sammanfatta kommunen
i tre begrepp: entreprendrsanda, trygghet och framatstravande. Vi menar att dessa tre begrepp
tydligt avspeglar och sasmmanfattar kommunens identitet och ett av begreppen, trygghet, anser
vi vara deras karnvarde. Orkelljunga kommun har i férhéllande till Osby kommun en liknande
framtoning. Aven Orkelljunga kommun vill framhéava en vacker natur och ett attraktivt
boende som deras framsta styrkor och det & nagot som de &ven avser att fortsattningsvis
framhalla. Kommunens strategi & att formedla dessa varden samt att de déarutéver erbjuder en
hog kvalité inom alla kérnverksamheter, sa som barnomsorg, skola och adreomsorg. Vad
gdler Orkelljunga kommun har vi dven valt att lyfta fram tre centrala begrepp som vi anser
val symboliserar kommunens identitet: rogivande naturupplevel ser, hog kvalité och lugn & ro.
Aven for Orkelljunga kommuns del ser vi trygghet som kommunens karnvarde. Som analysen
pdvisar anvander sig bada kommunerna av sina vérden pa ett konsekvent sitt i sin
marknadsforing. De har bada tagit fasta pa att formedla det som faktiskt finns pa platsen och
de forsoker inte framhava nagot som inte finns dar. Detta ses som en grundforutséttning for

ett hallbart varumérkesbyggande.
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Inom Osby kommun finns en utpraglad vilja och ett engagemang att sitta kommunen pa
kartan. Kommunen samarbetar med intresseféreningen BRA Osby som tillfér en kreativitet
som berikar marknadsforingsarbetet. | jamforelse med Osby kommun & var uppfattning att
Orkelljunga kommun idag inte & sd aktiva inom varuméarkes- och marknadsforingsfragor.
Viljan att forsbka dra uppmarksamhet till Orkelljunga kommun upplever vi inte som sa stark.
Emellertid bor det faktum beaktas att kommunens organisation &r liten till storlek och att det
kanske inte finnsttillrackliga resurser i form av bade personal och kapital.

Engagemang har visat sig vara en viktig del i marknadsfoéringsarbetet och det finns en
mérkbar skillnad kommunerna emellan. Som man kan se i Osby kommun krévs inga storre
resurser for att vara mer aktiva inom just marknadsforingsfragor. Déar bygger mycket av
arbetet snarare pa engagemang, kreativitet och nytankande. Att Osby kommun genomsyras av
en entreprendrsanda kan vara en bidragande faktor. Var uppfattning, utifrén respondenternas
svar, & att det finns ett genuint intresse och aktiva invanare som engagerar sig i sdant som
exempelvis ror bygden, kommunen och dess framtid. Detta engagemang har visat sig
frambringa alternativa och annorlunda marknadsforingsatgarder dar man med forhallandevis

smamedel har skapat uppmarksamhet.

Nagot som &ven visat sig vara av stor betydelse for bada kommunerna & olika former av
samarbeten. Av stor vikt & de samarbeten som sker med grannkommunerna, dér man dels
samarbetar pa ett rent operativt plan men ocksa kring Gvergripande verksamheter s3 som
turism, naringsliv och regional marknadsféring. Bada kommunerna & verksamma inom
respektive regionsamarbete, Skane Nordvast och Skane Nordost. En intressant iakttagelse &r
att de kommuner som de har ett néra samarbete med ocksa & deras konkurrenter. Dock anser
Orkelljunga och Osby kommun att denna konkurrens i viss bemarkelse fér sta tillbaka for att
uppna en regiona styrka. Aven samarbeten inom kommunen, som tidigare namnts, har visat
sig vara valdigt betydelsefulla. Dessa samarbeten ger en béttre dialog mellan kommunen och
dess olika intressenter, som till exempel néaringsliv och invanare. Olika former av samarbeten

ses som en fortsatt mycket viktig del i det framtida kommunala arbetet.

Nagot som respondenterna dven patalade var att valkanda kommuner och platser ofta har
nagot unikt pa orten som i viss mening inte har med kommunen i sig att géra. CG Nilsson,
Orkelljunga kommun, menar: ... att visst kan en kommun ha ett varumérke men man kan inte

politiskt besluta och konstruera fram det...” Foljaktligen kan det vara svart att framhéava
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ndgot unikt och svarimiterat varumérke om det inte finns nagra unika bestandsdelar i
kommunen. Just detta problem har vi upplevt betraffande Osby och Orkelljunga kommun.
Kommunerna har inte, i var mening, nagot sa pass unikt att de sticker ut i méangden.

Béde Osby och Orkelljunga kommun ser idag inte sig som ett varuméarke. Osby kommun
anser att de inte har ndgot uttalat varuméarke, men att det & nagot de vill och ténker utveckla
inom den narmsta framtiden. Orkelljunga kommun i sin tur anser att de inte har négot
varumarke eftersom de inte har ndgra speciella "hallpunkter” som de & vakanda for i ett
vidare perspektiv. Var uppfattning & att kommunen inte heller har ndgon strévan efter att
utveckla ett varumarke. | forhdllande till teorier kring varumérkesbyggande menar vi dock att
bada kommuner i viss bemérkelse har ett varumarke. Var uppfattning & att kommunernas
arbete och forhadlningssitt i viss utstrackning overensstammer med Melins strategiska
varumarkesplattform och teorier inom place marketing. Bada kommunerna bygger sin
marknadsféring pa varden och egenskaper som de faktiskt kan erbjuda. Detta & ocksa nagot
som de formedlar pa ett enhetligt sétt. Samtidigt ser vi att det finns patagliga gap i béda
riktningar vad géller kommuner och teorier inom omrédet. Exempelvis finns det ett patagligt
fokus kring konkurrens och dess betydelse for ett varumarke. Var studie pekar istéllet pa att
olika former av samarbeten & av minst lika stor betydelse for kommuner. Slunda, menar vi,
att den teoretiska begreppsramen maste utvecklas for att pa ett béttre sétt kunna appliceras pa
kommuner. Avslutningsvis vill vi darfor, som vart bidrag, komplettera var arbetsmodell med

tva begrepp, samarbete och engagemang.

SAMARBETE ENGAGEMANG

VARUMARKES
STRATEGI

- PLACE
PRODUKTATTRIBUT MARKETING KONKURRENS
TILLVAXT
MARKESIDENTITET
: FRAGMENTERING AV
KARMNVARDE MARKNAD OCH MEDIA
POSITICNERING PAVERKAN AV
STRATEGIFORANDR
MARKNADS-
KOMMUNIKATION KORTSIKTIGA
PATRYCKNINGAR
INTERN
MARKESLOJALITET

STRATEGI| OCH BUDSKAP

Figur 4. Arbetsmodell (omarbetad). Andersson, Borglin & Rydh (2008)
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6.2 Fordlag till fortsatt forskning

Vad som kan vara relevant for vidare forskning &r att studera hur befintliga och framtida
invanare uppfattar kommunernas varumarke. Denna typ av studie majliggor en jamforelse
mellan sandarens budskap och mottagarens uppfattning. Ett annat perspektiv. som kan
utforskas &r vilken betydelse kommunens varumarke har i forhallande till andra faktorer, sa
som arbete, familj och véanner, vid val av bostadsort. Det kan aven vara intressant att
genomfora en studie pa liknande kommuner i andra delar av landet for att utréna vilken
betydelse olika faktorer har. Hur stor inverkan har till exempel olika geografiska
forutséttningar och vilken betydel se har goda kommunikationer i form av vagar och jarnvagar

for en kommuns varumérkesarbete?
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Bilaga 1. Intervjuguide

Personbakgrund
Vad heter du?

Vilken position har du i organisationen?
Hur l&nge har du arbetat inom organisationen?
Vilka&r dina huvudsakliga uppgifter?

Egen bild av kommunen
Vilka & kommunens styrkor och tillgangar?

Finns ndgot som ni skulle kunna bli battre pa?
Har ni gjort ndgon undersbkning av hur invanarna uppfattar kommunen?
Mal och Visioner

Har ni ndgra uppsatta marknadsforingsmal ?
Och hur ser dessa ut?

Vad vill ni att kommunen ska forknippas med?
Hur kom ni fram till detta?

Marknadsforing av kommun
Vad vill ni framst férmedla genom marknadsforing?

(Anvander ni det ni vill forknippas med i marknadsforingen och hur?)

Sérskiljer ni marknadsforingen for turism och nyinflyttade?

Marknadsfor ni er till befintligainvanare ocksa?

Vilka kommunikationskanaler anvander ni ndr ni marknadsfor er?

Sker mycket av arbetet av marknadsforingen fran kommunhuset?

Ser ni hemsidan som en kommunikationskanal fér bade dem som bor i kommunen och

utomstaende?

Lockatill sig nyainvanare
Arbetar ni aktivt i kommunen med att lockatill er nyainvanare/industrier eller foretag och i
sadant fall hur gor ni?
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Vad tror du &r viktigt for att lockatill sig nyainvanaretill kommunen?
(t.ex. skatter, barnomsorg, natur osv.)

Riktar ni er till nagon enskild malgrupp?

Har ni genomfort ndgra beslut for att lockatill er nyainvanare till kommunen?

Anser ni att ni konkurrerar med andra kommuner/regioner nér det galler nyinflyttning?
Hur ser in- och utflyttningsstatistiken ut i kommunen?

Samarbeten

Har ni ndgra samarbetspartner utanfor kommunen? (Angaende vad samarbetar ni?)
Hur ser samarbetet ut med Skane nordost/nordvast? (Angaende vad samarbetar ni?)

Har ni ndgot samarbete med foretag eller andra organisationer inom kommunen?
(Angdende vad samarbetar ni??)

Har ni nagon intresseforening som verkar for kommunen? (Vad & deras uppgift?)

Kommunen som varumarke

Vad ér ett varumarke enligt dig?

Hur karaktariserar du ett framgangsrikt varumarke?
Vilken uppgift anser du att ett varumérke har?

Anser du att en kommun kan ha ett varumérke?

Arbetar er kommun med ert varumérke?

Ar det ndgonting ni i framtiden tanker utveckla (vidare)?

Framtiden
Hur ser ert fortsatta marknadsforingsarbete ut?

Bra Osby fragor
Nér grundades Bra Osby?

Vad &r anledningen till att féreningen grundades?
Hur har organisationen utvecklats genom tiden?

Var & organisationens huvudsakliga mal ?
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