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FORORD

Arbetet med denna uppsats har varit mycket intressant och larorik for oss alla tre. Vi har
haft glddjen av att fa intervjua personer med mycket kompetens och erfarenhet inom
omradet placebranding. Dessa har alla uppvisat stort engagemang och samarbetsvilja,

vilket vackt kunskapstorsten hos oss som forfattare ytterligare.
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genom denna studie. Utan Er hade aldrig denna uppsats varit mojlig att genomfoéra;

Tack till Kalmar kommun och framfor allt Johan Persson och Ake Andersson som i vira
intervjuer visade stor samarbetsvilja och belyste intressanta omraden inom Kalmar

kommun.

Stort tack till Per Ekman pa Geobrands/Tendensor AB, som genom intervjun gav oss en

bredare inblick i arbetet med placebranding.

Tack dven till Jan Sturesson fran PWC, som bidragit med manga anvandbara modeller

och exempel fran hans arbete som ansvarig for projektet “cities of the future”.

Herr och fru Madeling, som hjalpt till genom sina kontakter i Kalmar samt agerat
bollplank genom arbetsprocessen. Aven ett stort tack for att ni genom Er generositet och

gastfrihet gjorde vart studiebesok i Kalmar till ett sant ndje.

De tva andra kandidatuppsatsgrupperna inom benchmarking som givit oss anvandbar

feedback genom studiens gang, samt bjudit upp till mycket intressanta diskussioner.

Sist men inte minst vill vi dven tacka vara handledare Ulf Ramberg och Mikael Hellstrom

som agerat kompasser och styrt in oss pa ratt kurs nar vi varit vilse.

Lund December 2009
Line Samdal Ellen Madeling Wilhelm Steien
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Kapitel 1

Inledning

I inledningen presenteras en kort bakgrund till Gmnet samt en problemdiskussion kring
vdrt val av. Det leder oss vidare till vdra frdgestdllningar samt uppsatsens syfte.

Avslutningsvis féljer en modell som ger en dversikt 6ver uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Platsers och stiders behov av att differentiera sig och sarskilja sig fran varandra ar inget
nytt fenomen, och medvetna férsok att forma identiteter kring platser och marknadsféra
dessa mot valda malgrupper har pagatt sedan skapandet av regeringar och stater
(Kavaratzis & Ashworth 2005). Att marknadsfora en stad eller plats ar alltsa ingen ny
foreteelse, dock var det forst pa 1980-talet det ansdgs accepterat for den offentliga

sektorn att arbeta aktivt med marknadsféring (Burgess 1982).

[ var studie har vi valt att fokusera pa varumarkesarbetet i svenska kommuner, ett
arbete dar drivkraften ar den allt 6kande konkurrensen om foretag, turister och
invanare. Da dagens samhalle praglas av individualism, rorlighet och osdkerhet, leder
det till att kommuner maste arbeta aktivt med att positionera sig. (Falkheimer 2008)
Den okade rorligheten har gjort att faktorer som arbetsmarknad och ett attraktivt
boende far en allt storre roll i invdnarnas val av hemort. For foretagen innebar
rorligheten stérre valmojligheter vid expandering och nyetablering, har ar det ofta
platsers innovationsformaga och Kkreativitet som lockar. Rorligheten och de
konsekvenser den for med sig, har bidragit till en trend dar allt fler kommuner ser
marknadsforing som en viktig del av sitt arbete. Det har idag blivit allt vanligare att
marknadsféra kommunen som plats, och att genom det framhava dess positiva attribut.
Teorier inom omradet for marknadsforing och varumarkesbyggande av produkter har i
samband med detta utvecklats, for att kunna appliceras dven pa platser. Resultatet har

blivit att ett nytt omrdade inom marknadsforing har vuxit fram. Den del av



marknadsforingsteorierna som avser marknadsféring av platser har fatt
samlingsnamnet place branding. Det forekommer &dven termer som destination
branding, city branding, region branding och nation branding, vilka syftar till den

specifika platsens karaktar (www.wikipedia.com).

Pa fraga om vad place branding ar skulle det lattaste svaret vara att man helt enkelt
applicerar teorier inom produkt-branding pa platser, platsens ses alltsa som en produkt.
Har gar dock meningarna isar, da en del forskare menar att platser ar allt for komplexa
for att ses som produkter. Mdnga anser att place branding inte ar moéjligt da platser inte
ar produkter, regering och kommuner inte dr producenter och medborgare inte kan ses
som konsumenter. Kavaratzis och Ashworth (2005) anser dock att det ar mojligt att se
platser som "brandable products”. Platser innehar identitet, profil och image, och kan i
och med det positionera sig pa en konkurrerande marknad. Dock kraver en sadan
tolkning en bra forstaelse for platsens naturliga och distinkta karaktarsdrag, i egenskap
av produkt. Det kravs dven att man utformar sarskilda marknadsforingstekniker, som
kan rymma och tag till vara pa dessa Kkaraktirsdrag. Tyvarr ar det fa
marknadsforingsspecialister som idag tar hansyn till dessa aspekter i sin litteratur.

(Kavaratzis & Ashworth 2005)

Sedan Okandet av place branding har flera paradoxer uppdagats. Specialister inom
marknadsforing har fortsatt forddla sina teorier. Dock finns det fa specialister som har
funderat over teoriernas applicering pa platser. De fa som faktiskt har funderat 6ver
detta har fatt kritik for att allt for ofta endast se platser som rumsligt utokade produkter.
(Kavaratzis & Ashwort 2005) Ytterligare ett problem som framhavs ar att manga ledare
lockas att anvanda marknadsféringsmetoder for produkter, i sitt arbete med place
branding, dda man s6ker snabba l6sningar (Frost 2004). Kavaratzis och Ashworth (2005)
framhdver dven att planerare i den offentliga sektorn har en bendgenhet att
overanvianda slogans i sitt marknadsforingsarbete. Nagot de menar kan vara en
konsekvens av planerarnas stravan efter att tillgodose de politiska ledarna, som ofta

premierar nytdnkande, karnfullhet och enkelhet.

Da place branding kan ses som en trend blir en fraga huruvida kommuner egentligen
behover jobba aktivt med att bygga och kommunicera ut sitt varumarke. Vissa talar om
att konkurrensen blir ett sa kallat nollsummespel, det en kommun vinner foérlorar en

annan. Andra menar att ett starkt varumarke ar viktigt for en kommuns tillvaxt, da det



lockar bade turister, foretag och invanare, samt bidrar till konkurrens som tvingar
kommuner att fornya sig och att vara innovativa. Ytterligare funderingar ar huruvida
marknadsforing dar ndagot kommunerna bor spendera pengar pa, da detta kan ga pa

bekostnad av omraden som skola, vard och omsorg till de egna invanarna.

Hankinson (2001) uttrycker att det trots 6kad marknadsféring av platser finns relativt
lite akademisk litteratur inom omradet, och han anser att gapet, i kontrast till den
O0kande appliceringen idag, ar ett stort problem. Place branding ar ett relativt nytt
omrade, och ar darfor ett resultat av dels akademisk forskning, men dven praktiskt
arbete. P4 grund av att place branding har blivit ndgot av en trend har fler och fler
konsultverksamheter vuxit fram inom omradet, och konsulter har saledes fatt en
betydande roll vid utformningen av teorier och verktyg. Konsulternas inflytande medfor
risker da deras incitament kan ifragasattas, i och med att de gynnas av den trend som

skapats.

1.2 Fragestillningar

* Hur ser en svensk kommuns varumarkesarbete ut idag?

* Hur bor varumarkesarbetet se ut enligt teorierna inom place branding?

1.3 Syfte

Syftet ar att beskriva hur en svensk kommun arbetar med sitt varumarke och sedan

jamfora arbetet med teorier inom place branding.
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1.4 Disposition

1. INLEDNING

2. METOD

3. TEORI

4. EMPIRI

5. ANALYS

6. SLUTSATS

Kapitel 1 ger en bakgrund till var studie och en
presentation av vart fallstudieobjekt. Har presenteras
aven problemdiskussion och syfte.

Kapitel 2 redogor for metodologiska val, tillvigagangssatt
samt de teoretiska val vi gjort.

Kapitel 3 beskriver teorier om traditionell branding,
place branding, samt place branding i kommuner.

Kapitel 4 utgors av var empiri, vilken har kategoriserats
med hjalp av de valda teorierna.

Kapitel 5 presenterar analysen, dar vi kopplar samman
teorierna med vara empiriska iakttagelser.

Kapitel 6 dr en avslutande del dar slutsatser presenteras,
har ges dven forfattarnas egna reflektioner.
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Kapitel 2

Metod

I metodkapitlet beskriver och motiverar vi vdra tillvigagdngssdtt, samt diskuterar de
dvervidgandena vi gjort kring val av metod och teorier. Vidare foljer en beskrivning av hur
insamling och hantering av empiriskt material har gdtt till, samt reflektioner kring méjliga

svagheter vid forfarandet.

2.1 Metodologiska 6vervaganden

2.1.1 Val av metod

Inom foretagsekonomisk forskning gors en distinktion mellan kvalitativ och kvantitativ
metod. De tvd metoderna skiljer sig genom forskningsstrategier, kunskapssyn och ontologiska
staindpunkter. Med hinsyn till vart syfte har vi valt en kvalitativ forskningsstrategi, som till
skillnad frdn kvantitativ metod betonar ord och inte kvantifiering av de data som samlas in
och analyseras. Metoden har sin styrka i att den mojliggor skapandet av en helhetsbild, nidgot
Holme och Solvang (1997) kallar for systemperspektivet. Da ett varumirkes betydelse for
okad tillvixt inom kommuner dr svart att méta pa grund av bland annat kausalitetsprincipen,

anser vi att kvalitativ metod &r bést lampad. (Bryman & Bell 2005)

Valet av kvalitativ metod ger oss dven storre frihet att sjdlva tolka vart material och
diarigenom bilda oss en egen uppfattning, med hjilp av den insamlade informationen.
Ytterligare motivering till vart val dr att den kvalitativa forskningsstrategin tillater oss att

komma néra forskningsobjektet. (Holme & Solvang 1997)

“"Om vi ska kunna forsta den situation som individer, grupper eller organisationer befinner

sig i sd maste vi forséka komma dem in pd livet.” (Lofland (1971) i Holme & Solvang 1997)
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2.1.2 Val av underséokningsform

Dé fokus i1 uppsatsen ligger pa place branding, som ar ett samtida fenomen, har vi valt
fallstudien som forskningsstrategi. Fallstudier forknippas ofta med kvalitativ forskning och

innebdr att forskaren anvinder en viss plats eller organisation for att belysa &mnet.

Valet av Kalmar kommun som fallstudie begrundas i att kommunen, enligt teorierna om place
branding, befinner sig i en intressant fas med utmaningar och mojligheter géllande sitt
varumdrke. Enligt Bryman och Bell (2005) ar jamforelser mellan tva eller flera fall att
foredra, dé detta dr battre ldmpat for att gora generaliseringar. Det dr dven en av de vanligaste
invindningarna mot fallstudier som kvalitativ  forskningsmetod. P4 grund av
tidsbegriansningar 1 vért arbete har vi dock valt endast ett fall for vér studie och vi anser trots

nackdelarna att fallstudie som undersokningsform ldmpar sig bést utifrdn uppsatsens syfte.

2.1.3 Forskningsansats

De vanligaste forskningsansatserna for att beskriva férhdllandet mellan teori och empiri dr de
induktiva och deduktiva metoderna. Deduktiv metod tar fasta i relevanta teorier for dmnet.
Forskaren hirleder sedan hypoteser utifran dessa teorier, som granskas med hjdlp av
empiriska undersokningar. I den induktiva metoden &r teorin istéllet resultatet av
forskningsansatsen och forskaren drar hér generaliserbara slutsatser med hjilp av
observationer och resultat. (Bryman & Bell 2005)

Vi har valt en deduktiv forskningsansats for denna uppsats. Uppsatsen utgéar fran befintliga
teorier for place branding och varumédrkesuppbyggande, som sedan prévas mot insamlat
empiriskt material. Vart val grundar sig i1 syftet med uppsatsen, som &r att jimfora valda

teorier med den observerade verkligheten for fallet Kalmar kommun.
2.2 Empiriskt material - insamling och hantering

2.2.1 Kvalitativ intervjuform

Empirin 1 uppsatsen utgdérs av kvalitativa intervjuer. Den kvalitativa intervjuformen
kdnnetecknas av en hog grad av flexibilitet och Onskvért &ar att fokus ligger pé
intervjupersonens egna uppfattningar. I motsats till den kvantitativa intervjuformen &r det en
fordel att hér lata intervjuobjektet sjélv styra riktning. Pa sd sitt far forskaren en insikt om

vilka omriden intervjuobjektet finner mest visentliga. Amnets komplexitet bidrog till valet av
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den kvalitativa intervjuformen, d& denna ofta ger mer fylliga och detaljerade svar dn den
kvantitativa formen. En kvalitativ intervjuform ger dven mojlighet att intervjua ett objekt vid

flertalet tillfdllen, vilket underlattar vid ytterligare foljdfragor. (Bryman & Bell 2005)

En kvalitativ intervju kan ha olika grader av struktur. Vi har valt vad Bryman och Bell (2005)
kallar for ostrukturerad intervjuform. Mélet &r att intervjupersonen far svara fritt utifran 6ppna
frigor och att man som intervjuare endast anvinder sig av 16sa minnesanteckningar. Utover
ett antal pa forhand utvalda teman, styrs intervjun endast vid tillfallen da foljdfragor anses
aktuella. Aven hir bidrog dmnets komplexitet i valet, di vi strivade efter intervjuobjektens
egna dasikter och synsdtt. (Bryman & Bell 2005). For att nd vart mal om att fanga
intervjuobjektens unika synpunkter kring dmnet, stillde vi Oppna fragor med utrymme for

tolkningar och fler asikter. (Jacobsen 1993)

Intervjuerna utfordes som personliga moten, pa intervjuobjektens arbetsplats. Detta for att
skapa kénslan av trygghet och fortroende hos respondenterna. Hela uppsatsgruppen deltog
under samtliga intervjuer, ddr alla tre hade en lika aktiv roll. Detta for att fa bredd i1
foljdfragorna samt olika perspektiv pa intervjuernas utfall. For att underlitta bearbetningen av

intervjumaterialet fordes anteckningar, samt inspelning av alla intervjuer.

2.2.2 Urval intervjuobjekt

Jan Sturesson, deliigare i Ohrlings PricewaterhouseCoopers (PWC) och globalt ansvarig for
projektet "Cities of the future”

Jan Sturessons namn dyker ofta upp i1 samband med place branding. Projektet ”Cities of the
future” dr ett strategiskt utvecklingsprojekt med fokus pa varumérkesbyggande och tillvéxt i
stdder Over hela vérlden. Genom detta arbetet besitter han stor praktisk erfarenhet gillande

strategiska fragor inom place branding.

Per Ekman, VD Geobrands/Tendensor AB
Tendensor AB har specialiserat sig pa place branding och platsers attraktionskraft. Fokus
ligger pa kommuner, regioner och ldnder och foretaget har de senaste aren haft

uppmarksammade projekt over hela Sverige.

Johan Persson, kommunstyrelsens ordforande i Kalmar kommun
Under sina tre ar som ordférande i kommunstyrelsen har Johan Persson foljt utvecklingen av

Kalmar kommun och deltagit vid framtagandet av kommunens visioner och maél for
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framtiden. Genom sin post representerar han en stor informationskélla rérande de politiska

beslut som paverkar Kalmar kommuns varumérkesarbete.

Ake Andersson, VD Destination Kalmar AB

Destination Kalmar AB ansvarar for marknadsforingen av Kalmar kommun som turistmal och
ar heldgt av Kalmar Kommunbolag AB. Foretaget har 4ven som uppgift att i samarbete med
niringslivet utveckla Kalmars profil som besdksmél. Ake Andersson har genom sitt arbete

praktisk erfarenhet av marknadsforingen av Kalmar kommun.

P& grund av uppsatsens fragestdllningar och syfte ansag vi dock att vart urval var bést

lampade for studien, da processen med varumirkesarbetet enligt teorier startar hos ledningen.

2.3 Reliabilitet och validitet

Vid beddomning av foretagsekonomisk forskning ar kriterierna reliabilitet och wvaliditet
anpassade till studier av kvalitativ art. LeCompte och Goetz (1982) skiljer mellan extern och
intern reliabilitet, ddr extern reliabilitet definieras som maéttet pd den utstrackning i1 vilken
undersokningen kan replikeras, det vill sdga upprepas. Inom kvalitativ forskning &r detta
kriterium ofta problematiskt, d& det i efterhand &r svart att aterskapa de sociala betingelser och
den milj6 som radde under tidigare studie. Da véra intervjuer var utformade med syfte att fa
respondenternas personliga synpunkter och dsikter 1 &mnet, blir den externa reliabiliteten svér
att uppskatta, dd dessa synpunkter kan fordndras med tiden. For att underlitta eventuella
framtida upprepningar av denna studie har vi dock noggrant beskrivit vart tillvigagangssitt.
Den interna reliabiliteten berdr de tolkningskriterier studiens forskare anvénder vid tolkningen
av det empiriska materialet. For att 6ka den interna reliabiliteten har vi inom gruppen fort
diskussioner efter samtliga intervjuer och en gemensam tolkning har sdledes kunnat véxa

fram. (Bryman & Bell 2005)

LeCompte och Goetz (1982) beskriver den interna validiteten som dverensstimmelsen mellan
de teoretiska idéer forskaren utvecklar och de observationer denne gor. Da var empiri bygger
pa intervjuer dir fragorna utformats med utgingspunkt i valda teorier, har vi kunnat
sdkerstdlla en tillfredstdllande grad av intern validitet. Extern wvaliditet beskriver hur
generaliserbara resultaten fran en studie dr. Inom fallstudieforskningen framfors ofta kritik
mot att l4ta endast ett fall vara representativt, da det dr problematiskt att tilldmpa resultaten pé
andra fall. Vart val att anvdnda endast ett fall i var studie kan vara en svaghet vid

generaliseringar. (Bryman & Bell 2005)
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2.4 Teoretiska val och kallkritik

Vi har i var studie anvént oss av teorier bade for traditionellt varumirkesbyggande samt place
branding. For att forsta arbetets uppbyggnad, ingar dven teorier for organisation och struktur

inom vart teoretiska ramverk.

Boken “Kommunen som varumdrke” (Spjuth 2006), som anvinds i1 studiens teoretiska
ramverk vid place branding av kommuner, &r ej av teoretisk forskningsvetenskaplig karaktér.
Inte heller Per Ekman eller Jan Sturessons teorier kan anses vara akademisk forskning. Vi har
trots detta valt att anvéinda ovanndmna personers teorier som en del av véart teoretisk ramverk.
Valet grundar sig i bristen pa akademisk forskning inom omradet for place branding av

kommuner, vilket problematiserats 1 inledningen.

I uppsatsen har information hdamtats fran flertalet internetkéllor. Kéllkritiken som traditionellt
framfors mot Internet &r tidsaspekten och risken for bristande uppdateringar. Vi har darfor

angivit datum for informationsinsamlandet vid samtliga referenser. (Leth & Thurén 2000)
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Kapitel 3

Teori

I teorikapitlet presenterar vi de teorier och modeller vi har valt som
grund fér vdrt analysarbete. 1 forsta delen, branding, presenteras
teorier inom traditionellt varumdrkesarbete. Del tvd, place branding
beskriver varumdrkesarbetet fér platser, och del tre ndr platsen dr en

kommun.

3.1 Branding

Armstrong och Kotler (2005) definierar ett varumarke som ett namn, en term, symbol,
design eller en kombination av dessa, vilka identifierar den produkt eller service som
erbjuds konsumenten. Fran konsumentens perspektiv blir varumarket en viktig del av
produkten da det ger en vardedkning (Cova 1996). Enligt Nilson (1999) ar ett starkt
varumarke ett kostnadseffektivt marknadsforingsverktyg. Det ar darfor viktigt att
vardeladda sitt varumarke, genom ett aktivt och kontinuerligt arbete. For att arbetet ska
vara mojligt maste produkten i fraga inneha komponenterna; identitet, profil och image
(Aaker 1996). Kavaratzis och Ashworth (2005) menar att de tre mer representerar olika
perspektiv av samma egenskaper, dn tre skilda komponenter. For att skilja de tre
begreppen at kan identiteten beskrivas som produktens djupare karaktidrsdrag. Dess
profil ar de aspekter av identiteten man valjer att formedlar utdt, med mal att paverka

den bild malgruppen har av produkten, det vill sdga produktens image. (Larsson 1997)

Ett flertal akademiska rapporter visar pa att en organisations eller produkts
marknadsposition har betydelse for dess lonsamhet (Nilson 1999). Detta, i kombination
med att omgivningen férandras allt snabbare, stiller h6ga krav pa marknadsférare och
det blir allt viktigare att kunna anpassa sin varumarkesstrategi till den foranderliga

omgivningen (Armstrong & Kotler 2005). Det stalls sdledes stora krav pa differentiering
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gentemot konkurrenterna i marknadsmiljon. Darfor, anser Nilson (1999), ar processen
for brandmanagement viktig for att skapa preferens hos malgruppen.
Brandmanagement-processen delar han in i tre olika nivder, med specifika
malsattningar (figur 1). Dessa malsattningar bor harmoniera, for att processen ska bli

framgangsrik och leda till en positiv image.

Processen for brandmanagement startar i utformningen

Atigssmalsifiningar av mal for tillvaxt och l6nsamhet.
. I den andra nivan formuleras mal for
Marknadsmal o )
marknadsforingsfunktionen.
Kommunikationsmal I den tredje och sista nivan formas mal rérande

varumarkets kommunikation.

Figur 1: Managementprocessen, egen illustration (Figur 4.2 ur Nilson, 1999:40)

Det som kommuniceras ut i den tredje nivdn ar den profil organisationen eller
produkten vill formedla. For att varumarket ska vara konkurrenskraftigt maste profilen
differentieras, det vill siga, den maste innehdlla distinkta férdelar for att kunna
positionera sig gentemot konkurrenterna. Ett medvetet arbete gillande hur mdnga och
vilka fordelar som ska formedlas, ar viktigt for att uppnad en unik position. Det ar en
forutsattning att de fordelar organisationen valjer att positionera sig genom
overrensstimmer med organisationens faktiska identitet, for att varumarket ska bli

langsiktigt starkt och hallbart. (Armstrong & Kotler 2005)
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3.2 Place branding - nar produkten ar en plats

All form av varumarkesbyggande handlar i grund och botten om att skapa mervarde for
produkten (Cova 1996). Branding ar sdledes den process dar de attribut som tros ge
storst mervarde till produkten viljs ut, for att sedan skapa associationer hos
konsumenten (Knox & Bickerton 2003). Place branding ar varumaérkesteorier
specialiserade for platser, och ar ett samlingsnamn for nation branding, region branding,
destination branding och city branding (www.wikipedia.org). Kavaratzis och Ashworth
(2005) anser att platser pa lik linje med produkter innehar bade identitet, profil och
image, vilket gor att varumarkesbyggande av platser ar mojligt. Platser kan sadledes ses
som "brandable products”, sa liange dess komplexitet och distinkta karaktdr tas i akt.

(Kavaratzis & Ashworth 2005)

Ett varumarke skapas, aven for platser, ursprungligen i konsumentens uppfattning och
ar baserat pa den information som finns om platsen, vilken i sin tur skapar en image.
Den image som formas stimmer inte alltid 6verrens med platsen identitet, da den profil
kommunen férmedlar kan ha intentioner att styra platsens image mot onskad rikting.
Det faktum att en plats image dven paverkas av manniskors attityd, varderingar och
forvantningar gor det dock svart att styra den. (Moilanen & Rainisto 2009) Det ar darfor
viktigt att den profil som féormedlas ar trovardig och lattforstalig samt stimmer 6verens

med verkligheten (Morgan et al 2004).

Till skillnad mot traditionell branding arbetar man vid place branding med en "produkt”
dar manniskor bor och lever. Ytterligare en skillnad ar att man vid place branding styrs
av politiska beslut, vilka kan férandras vid ett eventuellt maktskifte. Da en plats hela
tiden forandras och utvecklas bor dven dess profil gora det. Atminstone bor det finnas
en viss grad av flexibilitet som tillater kontinuerlig forandring. (Moilanen & Rainisto
2009) For att kommunicera ut sin identitet och profil finns flera verktyg att tillga.
Vanligt ar att en slogan skapas for platsen (Morgan et al 2004). Kavaratzis och
Ashworth (2005) menar dock att det existerar ett samtycke inom litteraturen att ett
varumdarke ar mer dn bara identifieringen av namnet pa produkten. De menar att inte
heller en slogan for platsen far misstas som sjdlva varumarket. Slogan, logos, evenemang
och tillstdllningar kan fungera som instrument inom place branding. Detta dr bra
verktyg att anvianda men viktigt att tdnka pa ar att verktygen i sig inte ar en strategi.

(Morgan et al 2004)
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Moilanen och Rainisto (2009) anser att arbetet bor utvecklas och koordineras i flera
olika riktningar, da varumarket for platsen ska anpassas mot ett stort antal omraden, till
exempel turism, teknologi och naringsliv. Kavartzis och Ashworth (2005) uttrycker det
som att; "Staden ar simultant en plats for boende och en plats for arbete for de
manniskor som lever dar, en destination for manniskor som besoker den (eller planerar
att gora det), och en plats med mojligheter for manniskor som investerar i den. Kan vi da
utveckla olika varumarken for var och en av dessa malgrupper? Praktiken visar att vi
kan” (Kavaratzis & Ashworth 2005 s512). Moilanen och Rainisto (2009) menar dock att
det faktum att marknadsféringen av varumarket sker mot flera malgrupper samtidigt
kan resultera i konflikter. Dock anser de att ett starkt varumarke for en plats bor ses
som en investering for framtiden da lyckad place branding kan resultera i flera positiva

pafdljder:
» Okar attraktiviteten for féretag och investerare
* (Gynnar turistnaringen
* Forhojer allmanhetens diplomati
* Stodjer exportmarknaden

» Okar kinslan av identitet och sjalvfortroende hos invanarna

3.3 Nar platsen ir en kommun

Enligt Spjuth (2006) bidrar invanare genom skattebetalning, etablering av foretag ger
nya arbetsplatser, och turister spenderar pengar i kommunen bland annat pa
o6vernattning, mat och shopping. For att kommunen ska framsta som attraktiv for dessa
malgrupper, maste den skapa och kommunicera en unik och tydlig bild av sig sjilv - ett
starkt varumirke. (Spjuth 2006) Aven Ekman (2009) anser att invinare och nya
inflyttade ar en av de viktigaste tillvaxtfaktorerna fér kommuner, da de utover
skattebetalning dven bidrar med humankapital i form kunskap. Han anser att en
kommuns foérmaga att skapa arbetstillfillen féor de med hogre utbildning ar en
forutsattning for tillvaxt pa lang sikt. Kommunen bor arbeta mot att skapa en kreativ

miljéo inom naringslivet for att attrahera denna malgrupp, och sdledes 0ka det totala
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humankapitalet. En nyckelfaktor har ar kommunens formaga att knyta samman
arbetsmarknader over storre regioner. (Ekman 2009, Sturesson 2009) Ett varumarke
som signalerar innovation och goda etablerings- och tillvaxtmdojligheter lockar, enligt

Ekman (2009) till nyféretagande, vilket i sin tur bidrar till kommunens totala tillvaxt.

3.3.1 Arbetsprocessen

Enligt Ekman (2009) bor varumarkesarbetet starta med fragan; vad vill vi? For att
besvara fragan menar han att de existerande forutsattningarna maste identifieras och
sedan tolkas kreativt. Spjuth (2006) uttrycker det som att arbetet startar med att hitta
de unika kvaliteter kommunen har, dess identitet; det vill sdga vad den faktiskt dr. Detta
arbete bor, enligt Spjuth (2006), resultera i ett, vad hon kallar, varumarkeslofte. Loftet
representerar vad kommunen har att erbjuda sina malgrupper som ar unikt och
sarskiljer sig fran konkurrenternas erbjudanden. Det dr med varumarkesloftet som
grund kommunens profil skapas. Spjuth (2006) uttrycker att profilen darefter maste
formedlas ut till malgrupperna pa ett tydligt och trovardigt satt. Hon menar att en viktig
faktor for att fa en 6nskad reaktion hos malgruppen ar att profilen harmonierar med
kommunens identitet. Aven Ekman (2009) papekar betydelsen av att profilen stimmer
overens med identiteten, och uttrycker det som att place branding handlar bade om att
gora och att kommunicera. Den image kommunen har ar svar att styra da den
representerar de uppfattningar malgrupperna har om kommunen. Pa grund av detta ar
ett medvetet arbete kring kommunens identitet och profil viktigt for att ett starkt
varumarke ska kunna vaxa fram (Spjuth 2006). Enligt Spjuth (2006) innebar ett starkt
varumarke att malgrupperna far positiva associationer till kommunen. Om kommunen
lyckas skapa denna 6nskvarda image havdar Spjuth (2006) att uppstallda tillvaxtmal for

inflyttning, etablering av féretag och turism lattare kan nas.

Enligt Ekman (2009) ar ett helhetsperspektiv mellan just inflyttning, nyetableringar och
tursim det som bor utgoéra plattformen for varumarkesarbetet (Figur 2). Han menar att
kommuner bor arbeta aktivt med att finna en balans mellan formagan att attrahera

foretagsamhet och nyetableringar, boende och turister.
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Boende/invanare Etablering av

foretag

Figur 2: Egen illustration baserad pd intervju med Per Ekman 091123

Kommunen bor identifiera de unika attributen och egenskaperna for platsen, ur
samtliga tre synvinklar. Det kan dock vara svart att hitta en minsta gemensam niamnare
som knyter ihop de tre perspektiven, da vissa saker endast dr attraktiva ur en av
aspekterna. For att pa basta satt fa fram sina unika attribut ur samtliga tre aspekter bor
kommunen féra ett samarbete med bade nadringsliv och akademin (Ekman 2009).
Sturesson (2009) menar att kommuner i detta arbete maste se till de faktiska
forutsattningarna grundade i platsens kulturella arv. Han hdavdar dven att kommunen i
sin process att identifiera unika attribut maste ta utgangspunkt i samtliga tre tidsformer;
imperfekt, presens och futurum. For att bygga ett starkt varumarke bor kommunen
alltsa se till dels historiska foreteelser men dven dagens hjaltar och foretag. (Sturesson

2009)

Bade Spjuth (2006) och Ekman (2009) anser att processen for en kommuns
varumarkesbyggande bor besta av flera skilda faser. Processen kan dock se olika ut i
olika kommuner da férutsattningarna varierar fran fall till fall. Fasernas innehall och
uppbyggnad paverkas bade av om kommunen valjer att anlita konsulter eller inte, men
aven det faktum att organisationer fargas av sin kultur och sina aktérer. (Ekman 2009)
Processen bor, enligt Spjuth (2006) starta med utformandet av en
kommunikationsplattform. Plattformen ska representera en handlingsplan som

beskriver nuldget, 6nskat framtida lage samt vagen dit. Har definieras dirmed malet och
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den tilltdnkta strategin for att effektivt kommunicera ut sitt budskap till malgrupperna.
Aven Ekman (2009) menar att kommunen bor utgd fran en bestimd plattform, vilken
tas fram med hjdlp av de tre perspektiven som ndamnts tidigare. Han beskriver

plattformen som en av faserna i processen for varumarkesbyggande (Figur 3).

-~ N\
Projektplanering
g ' J/
p . Platsens attraktionskraft analyseras ur olika perspektiv; lokalt,
Analys svenskar i allménhet, opinionsbildare och beslutsfattare. Platsens

nuvarande image identifieras.

\ & J

N\
I et it Hur vill vi att platsen ska uppfattas?

Onskad profil for platsen arbetas fram, dir grunden utgors av dess

' identitet.

(s N\
i Resultatet fran den kreativa fasen tolkas. En plattform for
Varumaérkesplattform °
varumarkesarbetet byggs upp.
\ & J
o~ 3
Implementering
g J

Figur 3: Exempel pd en arbetsprocess vid varumdrkesbyggande for en kommun, egen illustration baserad pd

intervju med Per Ekman 091123

Trots att det praktiska arbetet kan skilja sig at, vad géller innehallet i processens olika
faser, foreligger en enighet om att arbetet bor genomfoéras i projektform. Det maste
finnas ett gemensamt mal som tydligt kommuniceras ut bade i den interna
organisationen, men dven till malgrupperna. (Ekman 2009, Spjuth 2006, Sturesson
2009) Formagan att kommunicera ut sitt budskap ar speciellt viktigt da invanare,
foretag och intressenter ar en naturlig del av kommunens varumarke (Spjuth 2006).

Sturesson (2009) uttrycker det som att arbetsprocessen maste praglas av “passion,
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mission, vision” (Sturesson 091123) om kommunen ska lyckas med sitt

varumarkesbyggande.

3.3.2 Struktur och organisering

Organisationers struktur paverkar hur de olika delarna samverkar inom organisationen
(Besanko et al 2007) och far sdledes betydelse vid implementeringen av strategier
(Mintzberg et al 2003). D4 kommuner ar organisationer vars verksamhet styrs av en
politisk ledning, har de, vad Mintzberg et al (2003) kallar for, en politisk
organisationsstruktur. En politisk organisationsstruktur praglas i regel av instabilitet, da
de olika delarna inom organisationen ofta drar ar olika hall (Figur 4) (Mintzberg 2003).
Det ar, enligt Spjuth (2006), darfor extra viktigt med kommunikation och information

inom kommunen, géllande de strategiska beslut som fattas for varuméarkesbyggandet.

Ledningen

Tekniska Mellan- Stédpersonal

verktyg chefer

- | —
Arbetskédrnan

/ AN
¢ N

Figur 4: Politisk organisationsstruktur, egen illustration (kdlla Mintzberg)

Utmaningen for alla organisationer ar enligt Ouchi (1979) att skapa samverkan mellan
organisationens olika delar, for att dirmed uppna koordination och engagemang. Spjuth

(2006) menar att storsta mojliga enighet 6ver partigranserna darfor bor efterstravas vid
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framtagandet av kommunens strategi i sitt varumarkesbyggande. Hon uttrycker att den
politiska viljan sedan maste formedlas till tjdnstemédnnen, da dessa ansvarar for att ratt
kompetens ar pa ratt plats, for ett effektivt genomférande av strategin.
Varumarkesbyggandet ar sdledes beroende av férankring och engagemang inom hela
organisationen. (Spjuth 2006) Att "ratt saker” gors pa "ratt satt”, ses ofta som ett matt pa
hur lyckat valet av organisationsstruktur ar. Strukturen bestimmer bade hur arbetet
fordelas samt hur informationsflodet och beslutsfattandet ser ut och boér darfor
anpassas efter den strategi kommunen valjer (Besanko et al 2007). Chandler uttrycker
det som att "strukturen foljer strategin” (Besanko et al 2007 s 511). Utvecklingen av
teorierna inom organisationsstrukturering har pa senare tid rort sig mer och mer i
riktning av ett konfigurationssynsatt. Med detta menas att strukturen utformas med
grund i organisationens unika forutsattningar, vilka varierar fran en organisation till en

annan. Det finns alltsd inte ett universellt ratt sitt att strukturera organisationer.

(Mintzberg 2003)

3.4 Sammanfattning

Grunden till allt varuméarkesarbete ar att ett starkt varumarke ar vardeskapande. For
kommuner med mal att skapa tillvaxt, ar sdledes arbetet med att vardeladda sitt
varumarke viktigt. I dagens snabbt foranderliga marknadsmiljo, stalls allt hogre krav pa
differentiering. Speciellt framtrddande ar detta for kommuner, som har manga och
komplexa malgrupper, ndgot som leder till att dess image blir extra svar att styra. Da
imagen ar svar att styra ar det darfor viktigt att den profil som férmedlas ar lattforstalig
och harmonierar med kommunens identitet. Teorierna Overensstimmer om att
varumarkesarbetet bor folja en tydlig strategi och att den struktur som ligger till grund
for arbetet bor anpassas for att frimja kommunikation och samverkan. Att gora "ratt
saker” anses inte vara tillrackligt, da dessa dven maste goras pa "ratt satt”. Dock finns
det ingen universell strategi och struktur som passar alla kommuner, det finns alltsa
inget "recept” pa ett lyckat varumarkesarbete. For att en kommun ska uppna sitt mal om
okad tillvaxt pa ett effektivt satt, krdvs bade en handlingsplan och ett fungerande

redskap for denna, det vill sdga en val vald struktur.
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Kapitel 4

Empiri

I detta kapitel presenterar vi resultaten frdn de empiriska undersékningarna vi har
genomfort i form av intervjuer med representanter fran Kalmar kommun. Kapitlet dr
indelat i tva delar, ddr férsta delen beskriver hur Kalmar kommuns varumdrkesarbete ser

ut idag. Andra delen gdr sedan ndrmre in pd den struktur arbetet har.

4.1 Fallet Kalmar kommun

Kommunfullmaktige i Kalmar kommun beslutade i och med valet 2006 att man genom
héllbar tillvaxt skall 6éka fran 63 000 till 70 000 invdnare innan ar 2014. For att na
slutmalet satte man aven upp delmal; invanarantalet ska 6ka med 1000 medborgare per
ar och 500 nya bostider samt 500 nya arbetstillfillen skall skapas varje ar.
(www.kalmar.se) De visioner och mal som Kalmar kommun stillt upp gillande
befolkningsokning och arbetstillfillen ska fungera som en fardriktning i arbetet.
Kommunen arbetar idag aktivt med sitt varumarke for att nd dessa mal och 6ka sin
tillvaxt. (Johan Persson, kommunstyrelsens ordférande) Statistiken visar dock att
utfallet inte blivit som 6nskat. Enligt SCB hade Kalmar kommun endast haft en 6kning pa
372 invanare mellan 2006 och 2008, och prognosen ar darfor lag for att na den

framtagna visionen om 6kat invanarantal (www.kalmar.se).

I och med regeringens beslut ar 2008, om en sammanslagning av Kalmar hégskolan och
Vaxjo Universitet finns det en forhoppning om att samarbetet ska 6ka kvaliteten och
attraktionskraften hos saval utbildningarna som forskningen pa de bada larositena
(www.nyttuniversitet.se). Vid sammanslagningen den 1 januari 2010 byter larosatena

namn till Linnéuniversitetet, vilket till en bérjan kommer ha cirka 31 000 studenter
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(http://Inu.se/). Universitetssamarbetet ar dven en mojlighet for Kalmar kommun att
starka sitt varumarke, da region och arbetsmarknad vaxer vilket kan forandra

manniskors forestdllningar och sydéstra Sverige (Ekman 2009).

4.2 Kalmars varumarkesarbete idag

Kalmar kommuns identitet grundade sig lange i dess bakgrund som industristad. I
samband med den strukturomvandling Kalmar genomgick under 80-talet, hamnade
kommunen i ndgot av en identitetskris. Flera stora industrier, sd som Volvo, Bombardier
och Nordchoklad lades ner och bilden av Kalmar blev da en sluten kommun med stora
bekymmer. Detta skapade en negativ image for Kalmar hos saval invdnare men dven
utat. Imagen kom dock att forandras 1997, da staden holl en stadsfest for att fira jubileet
av Kalmarunionen. I och med stadsfesten tillsatte kommunen en projektorganisation
som lyckades genomféra ett arrangemang som blev mycket uppskattat av besokarna.
Uppfattningarna av Kalmar férandrades och det var under den har perioden
kommunledningen fick upp 6gonen féor kommunens attraktionskraft som besdksmal.
Detta blev grunden i sokandet efter en ny identitet och profil for kommunen, vilka skulle
passa den nya uppfattning som skapats av Kalmar. I arbetet med att hitta en ny identitet
och profil bildade kommunen Destination Kalmar AB, vilka fick i uppgift att ta fram en
ny identitet som skulle bryta mot det gamla strukturtankandet genom att sprida bilden
av Kalmar som en attraktiv besoksort. (Johan Persson, kommunstyrelsens ordférande

091123)

Kalmar har idag en valdigt stark fokusering pa beséksnaringen, vilken genererar cirka 3
miljarder i lanet arligen, och inklusive handeln ytterligare 13-14 miljarder. Destination
Kalmar AB jobbar idag madlmedvetet med att styrka Kalmars profil som
besoksdestination och den malgrupp man valt att fokusera pa ar vuxna utan barn (Ake
Andersson, VD Destination Kalmar AB 091123) Genom kulturevenemang och aktiviteter
kring Kalmar Slott fors6ker man knyta kommunens profil till dess historiska arv, som
praglar dess identitet. Da stadens alder ar ett sarskiljande drag i dess identitet ar det
ndgot man valt att ta fast pa i sin profil mot besékare. Aven Kalmar kommuns slogan -
”Alla Tiders Kalmar”, ska syfta till dess kulturella historia, ndgot kommunen ser som ett
unikt attribut for orten. Ytterligare atgarder for att hoja Kalmars status som beséksmal
ar att man idag dven forsoker profilerar sig som sommarstad, detta genom bland annat

en arlig stadsfest samt sommarteater. Ordféranden anser att kommunen har lyckats bra
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i detta arbete, da Kalmar idag exempelvis befinner sig i SJs reseguide 6ver svenska
sommarstdder. Nagot man, enligt ordféranden, lyckats med ett ar tidigare dn planerat.

(Johan Persson, kommunstyrelsens ordférande 091123)

For 10 ar sedan hade Kalmar ndstan inga besokare pa sommaren, da turisterna istallet
valde att &ka till Oland. Idag har kommunen utvecklat ett samarbete med Oland och dven
Glasriket, for att pa sa vis kunna arbete med ett storre perspektiv. Samarbetet mojliggor
aven mer och battre marknadsfoéring, da samtliga parter lagger 1,1 miljoner per ar i en
gemensam pott for detta dandamal. Samarbetet ses som en nédvandighet for att kunna
attrahera malgrupperna tyskar, danska, hollindare och norrman, och pa sa satt utvidga
sin profil som besoksort ytterligare. Eventuell konkurrens mellan parterna anses inte
vara nagot problem, da tanken ar att Kalmar ska fungera som en motor, med hotell och
overnattningar, belaget mitt emellan Glasriket och Oland. Fér att fa ytterligare kraft och
fokus gick Destination Kalmar AB ar 2008 samman med Kalmarturism AB och Kalmar
Slott AB. De gick dven ihop med Statens fastighetsverk for att investera 80 miljoner,
under 10 ars tid, i Kalmar Slott. Slottet ar ett starkt besoksmal och fungerar som Kalmars

flaggskepp. (Ake Andersson, VD Destination Kalmar AB)

D3 kommunen vill ha ett varuméarke som inte bara attraherar sommarturister har dven
flertalet handelsetableringar gjorts. Genom det vill kommunen att dess profil ska
attrahera fler besokare till Kalmar aret runt. Handelsetableringarna bidrar dven till att
sprida bilden av ett Kalmar som vaxer, ndgot kommunen jobbar aktivt med. Det fors
aven samarbete med ndringslivet, dar ett exempel dr det kommunala féretaget Kalmar
Science Park AB. Foretaget arbetar med inkubatorsverksamhet, med hjalp av ett 40-tal
foretag fran orten, och har som syfte att frimja etableringar av nya foretag inom
kommunen. Samarbetet ar en satsning for att géora Kalmars profil attraktiv for de som
vill starta nya foretag samt foretag som vill expandera. Utover detta for kommunen dven
ett standigt pagdaende arbete med mindre etableringar, da framst inom handelssektorn.

(Johan Persson, kommunstyrelsens ordférande 091123)

"Max Hamburgare, jag menar, visst, det dr ju ingen jdtteetablering, men det dr 50 jobb.
Och 50 jobb dr dnda 50 jobb. Vi jobbar hela tiden sd, och vi har 8-10 sddana case hela tiden
som vi jobbar med. Max har vi  hdllit pd med i ett ar”

- Johan Persson 091123
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Kalmar kommun har under de senaste dren skapat cirka 1000 nya arbetstillfallen, med
jobb inom bade tjanstesektorn, finansiell service, kolsektorn, handeln, lantbruk och
industri. Ordféranden menar att bredden pa arbetsmarknaden gor att studenter kan
stanna kvar i Kalmar efter avslutade studier. Dagens arbetsmarknadsregion bestar av
Kalmar, Oland, Emmaboda, Monsteras, Torsis, och Nybro. Det finns stora krav vad
galler utbudet pa arbetsmarknaden och regionen anses idag vara for liten for att kunna
tillfredstdlla dessa. Det faktum att manga lever i samboforhallanden stdller krav pa att
bdda parter kan hitta kvalificerade arbeten inom regionen. Kommunens vision ar att
utoka arbetsmarknadsregionen genom att exempelvis inféra snabbtdg till Vaxjo. Da
kommunen arbetar aktivt med att 6ka sitt invanarantal ar dven bostadsproduktionen en
viktig del. En storre arbetsmarknadsregion kraver att Kalmar kan erbjuda boende, for
att halla kvar sina invanare i kommunen. Kommunledningen planerar darfor att Kalmar
ska expandera genom att bygga fler attraktiva och centrala bostdder. Detta ar nagot

kommunen hoppas ska attrahera nya invanare och ge en positiv bild av Kalmar.

En viktig del av Kalmar kommuns varumarke ar fotbollslaget Kalmar FF. I och med den
nationella bevakning Kalmar FF far i media, har fotbollslaget allt mer blivit nagot
manniskor associerar med staden. Lagets allsvenska guld ar 2008 forstarkte ytterligare
dess betydelse for varumarket, ndagot kommunen forsoker ta till vara pa.
(Kommunstyrelsens ordférande 091123) Kommunen har bland annat ett avtal med
klubben dar spelare och ledare deltar i olika kommunala arrangemang, i utbyte mot att
kommunen sponsrar klubben ekonomiskt. Utbytet ses som en form av marknadsforing

som riktar sig till de egna invanarna. (www.kalmar.se)

Kommunstyrelsens ordférande ar medveten om att allt fler kommuner idag arbetar
aktivt med sitt varumairke, och att konkurrensen ar hard. Kommunen forsoker darfor
arbeta med langsiktiga visioner, for att tillsammans med naringslivet siatta nya mal for
kommande ar. Kommunstyrelsen och ndringslivet har, enligt kommunstyrelsens
ordférande, idag ungefir samma verklighetsbild av Kalmar, ndgot man aven lyckas
kommunicera utat. Den profil kommunen vill kommunicera ar att Kalmar ar en vacker
och trevlig ort som expanderar och tanker framat. Kommunstyrelsens ordférande anser
att kommunen lyckats bra i sitt arbete och att man idag ger signaler av att det har hant
mycket de senaste dren. Kommunen har gatt fran en bild av nedlaggningar till en mer

positiv bild, handeln har utvecklats och Kalmar har blivit en riktig sommarstad.
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Kommunen lyckas, enligt ordféranden, bra i sitt arbete att formedla sitt varumarke och

han anser dven att den profil Kalmar har stimmer 6verens med verkligheten.

"Vi marknadsfér vildigt hdrt att vi har Idgre arbetsléshet dn alla vdra
jdmforelsekommuner (...) att det gdr bra fér Kalmar, att det dr en attraktiv ort, att vi har
fantastiska boendemiljéer, att vi har en bred arbetsmarknad, att det dr vackert, alltsd vart

centrum, trivsamt, att det hdnder mycket.” - Johan Persson 091123

4.3 Struktur och organisering av varumarkesarbetet

Marknadsforingen av kommunen har tidigare varit mer splittrad dn den ar idag. Tidigare
var upplagget att Destination Kalmar AB marknadsférde sitt omradde, Infoenheten sitt,
och sd vidare, men genom att fora ihop resurserna orkar idag kommunen na ut med sitt
varumirke. (Johan Persson, kommunstyrelsens ordférande 091123) Aven om
resurserna forts samman ar dock ansvarsomradena fortfarande skilda. Destination
Kalmar AB ansvarar for Kalmars profilering som besdksort. Foretaget ar helagt av
kommunen, men har aven ett titt samarbete med naringslivet, dar bland annat 58

foretagspartners arligen gar in med ca 2 miljoner i foretaget.

Marknadsforingen mot foretag faller utanfér ramarna fér Destination Kalmar ABs
arbete, dd det ansvaret helt ligger hos Naringslivsenheten. (Ake Andersson, VD
Destination Kalmar AB 091123) For att fa arbetet att samverka mellan de olika
enheterna halls en kontinuerlig dialog, och for att ytterligare framja samverkan ar Johan
Persson, forutom ordférande i kommunstyrelsen, dven ordférande i Destination Kalmar
AB (Johan Persson, kommunstyrelsens ordférande 091123). VDn for Destination Kalmar
AB anser att kommunikationen enheterna emellan inte ar nagot problem och uttrycker

det som:

"Man vet ju hela tiden om varandra, staden dr ju inte storre dn att man vet om varandra.
Sa sitter ju Johan Persson hdr som ordférande hos oss pd Destination Kalmar, och da blir
det ju att han ser ju 6vergripande till alla, bdde forvaltningar och bolag pd ett annat sdtt.”

- Ake Andersson 091123
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Kapitel 5

Analys

I analysen avser vi att jdmfora vdra empiriska undersékningar med den teoretiska

referensram som tidigare presenterats.

5.1 Kalmars varumadrkesarbete idag

Place branding ar en 6kande trend i dagens stadigt mer globaliserade samhalle. Speciellt
viktigt ar arbetet for mindre stader och kommuner vilka latt kan hamna i storstddernas
skugga, dad dessa lockar med bland annat en bredare arbetsmarknad. (Ekman 2009,
Sturesson 2009) For att en mindre svensk kommun ska kunna vara konkurrenskraftiga
ar det, enligt teorierna for place branding, av betydelse att jobba aktivt och malmedvetet
med att skapa tillvaxt inom kommunen. Tillvaxt inom kommuner skapas bland annat
genom att attrahera och tillfredsstidlla malgrupperna turister, foretag och
invanare/boende. (Spjuth 2006) Kalmar kommun 4r, enligt vara empiriska
undersokningar, en av de kommuner som aktivt jobbar med sitt varumarke, for att pa sa

vis skapa en vardedkning for platsen (Cova 1996).

Kommunens arbete startade i samband med de utmaningar man stod infér da en
identitetskris uppstod i mitten pa 90-talet. I Kalmars fall var det en tillfallighet att en ny
image uppstod for orten. I och med den stadsfest som anordnades 1997 férandrades
besokarnas uppfattning och bild av platsen. Allt fler boérjade se kommunens
attraktionskraft som besdoksmal och sdledes formades en ny image for kommunen.
Kommunen forsokte ta till vara pa den nya image som vaxt fram, genom att forma en ny
profil. Kommunen agerade har i enlighet med de teorier som framhaver betydelsen av
att man ar flexibel i arbetet med sin profil, fér att denna ska kunna utvecklas i takt med

forandringar i omvarlden. 1 dagens stindigt foranderliga omgivning underlattar
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flexibiliteten skapandet av harmoni mellan platsens identitet, profil och image.

(Armstrong & Kotler 2005, Moilanen & Rainisto 2009)

Varumarkesarbetet borjar, enligt teorierna inom place branding, med att definiera
platsens identitet (Spjuth 2006). I utarbetandet av en profil ar det sedan de unika
attributen i platsens identitet som bor utgéra grunden (Larsson 1997). Kalmar kommun
har i sitt varumarkesarbete framfor allt valt att lyfta fram sitt historiska arv som det
unika och sirskiljande gentemot konkurrerande kommuner. Aven hir anser vi att
kommunen har agerat i enlighet med teorierna (Knox & Bickerton 2003). Kommunen
har i sin profilering som besdksort valt malgruppen vuxna utan barn. Dess slogan, "Alla
Tiders Kalmar”, syftar till de attribut man valt som grund for profilen, och avser att
skapa associationer till det historiska kulturarvet, med Kalmar Slott som flaggskepp.
Enligt teorierna ar slogans ett bra verktyg inom place branding, och anvands ofta vid
marknadsforing av platser (Morgan et al 2004). Dock ska slogans och logos inte misstas
for en strategi och inte heller for att vara ett varumarke i sig (Kavaratzis & Ashworth
2005). Vara empiriska undersékningar visar dock att Kalmar arbetar inom flera olika
omraden i sitt varumarkesarbete och endast anvander sin slogan som ett redskap i sin
marknadsféring. Kommunen anviander dven evenemang och tillstdllningar i sin
profilering mot turister, vilket ocksa framhdvs av teorierna som ett bra redskap inom
place branding (Morgan et al 2004). Vi anser att Kalmar kommun genom detta sarskiljer
sin profil som besdksmal ytterligare, dd man arbetar for att malgruppen dven ska

uppfatta Kalmar som en attraktiv sommarstad.

Enligt teorierna bor varumarkesarbetet koordineras i flera olika riktningar, da en plats
har mer an bara en malgrupp (Kavaratzis & Ashworth 2005, Moilanen & Rainistio 2009).
Da platsen dr en kommun delas malgrupperna in i de tre distinkta grupperna; turism,
naringsliv och invanare (Spjuth 2006, Ekman 2009) Det ar darfor viktigt att varumarket
ar attraktivt ur samtliga synvinklar (Kavaratzis & Ashwoth 2005). Férutom en stark
profilering mot turism, riktar sig Kalmars varumarke dven mot naringslivet. Nagot som,
enligt teorin, dr en stor bidragande faktor till langsiktig tillvaxt for en kommun.
Kommuner bor arbeta mot att skapa en profil som signalerar innovation och kreativitet,
for att pa sa vis locka nyetableringar till orten. (Ekman 2009) Detta jobbar Kalmar
kommun kontinuerligt med, exempelvis genom Kalmar Science Park AB. Arbetet ar dock

framst riktat mot mindre nyetableringar inom handelssektorn, och vara empiriska
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undersokningar visar att arbetet mot naringslivet inte reflekteras i kommunens profil.
Den profil Kalmar kommun har ar framfor allt riktad mot turister och ger inga kraftigare

signaler av att Kalmar har en innovativ och kreativ miljo for foretag.

En bredd i ndringslivet och arbetsmarknaden attraherar bade nyetableringar och
invanare till kommunen (Ekman 2009). Da Kalmars naringlivsfokus framst ligger pa
etableringar inom handelssektorn lockar man inte de hogutbildade till orten.
Hogutbildade ar enligt teorin, viktiga for att 6ka det totala humankapitalet, vilket bidrar
till kommunens langsiktiga tillvaxt (Ekman 2009). Det framgick av vara empiriska
undersokningar att kommunen anser att det existerar en bredd pa arbetsmarknaden
som ar lockande fér nyexaminerande studenter. Dock visar statistiken pa det motsatta,
da invanare i dldern 19-23 visar ett negativt flyttmonster for kommunen. Detta kan tyda
pa att den existerande bredden ar alltfér horisontell, med for lite arbetstillfallen for de
med hogre utbildning. I och med detta tar kommunen inte till vara pa den kompetens
ortens hogskola ger, da Kalmars profil i dagslaget inte ar attraktiv nog ur naringslivets

perspektiv.

Forutom malgrupperna turister och naringsliv maste kommunens varumarke vara
attraktivt ur invanarnas synvinkel (Spjuth 2006, Ekman 2009, Sturesson 2009). Enligt
teorier dr det i detta samband viktigt att knyta ihop arbetsmarknader (Ekman 2009).
Kalmars arbetsmarknad har i dag inte ett tillfredsstillande utbud. Detta ar ett
identifierat problem inom kommunstyrelsen, men oOnskan ar att Kalmars profil
kommunicerar en vilja och formaga att expandera. Kalmar kommun anviander dven
Kalmar FF som ett verktyg i sin place branding gentemot sina invanare. Kommunens
samarbete med klubben skapar en kdnsla for staden och ar ett sitt att fa invanarna att
kdnna sig som en del av stadens identitet (Moilanen och Rainisto 2009). For att
attrahera nya invanare anser vi att Kalmar kommun har arbetat i enlighet med teorin, da
de valt att profilera sig genom att vilja ut de attribut fran identiteten som tros vara
attraktiva féor medborgare (Larsson 1997). Aven hir anvinds attribut som kopplar till

stadens historia och vackra miljoer.
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5.1.1 Arbetsprocessen

For att lyckas skapa ett starkt varumarke med preferens hos flera malgrupper samtidigt

stalls det stora krav till brandmanagementprocessen (Figur 5) (Nilsson 1990).

Affarsmalséttningar

Marknadsmal

v

Kommunikationsmal

Figur 5: Managementprocessen, egen illustration (Figur 4.2 ur Nilson, 1999:40)

[ processens forsta niva, affarsmalsattningar, ska konkreta mal for tillvaxt och l6nsamhet
utformas. Kommunstyrelsen har satt upp mal fér bland annat 6kning i invanarantal,
arbetstillfiallen och nya bostdder. Dock framkom det av vara empiriska undersokningar
att dessa endast tolkas som fardriktningar, vilket tyder pa att kommunens mal ej ar
tillrackligt konkreta. I andra nivan anser vi att Kalmar i storre grad har arbetat i enlighet
med teorin, dd de formulerat mal for kommunens marknadsféringsfunktioner. Framst
framkommer detta i marknadsforingen av Kalmar som beséksmal, dar ansvaret ligger pa
Destination Kalmar AB vars enda uppgift ar att just attrahera besokare till orten.
Empirin visar att kommunen dven marknadsfor Kalmar mot foretag och invanare, dock
anser vi att man har jobbar mer efter riktlinjer, och inte konkreta mal. Kalmars mal
rorande sin profil ar, enligt vara empiriska undersékningar, att kommunicera ut en bild
av kommunen som ett attraktivt besdoksmal. Teorin uttrycker att framgang i

varumarkesarbetet dr beroende av harmonierade malsattningar i de tre nivderna
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(Nilsson 1999). Vi anser att de empiriska resultaten tyder pa att de mal Kalmar satt upp
i de tre nivderna inte har en tillfredstdllande harmoni, da det skiljer sig hur konkreta

malen ar.

Det rader enighet inom teorierna att processen for en kommuns varumarkesbyggande
bor utforas i projektform och besta av flera skilda faser som leder ut i en handlingsplan
(Spjuth 2006, Ekman 2009, Sturesson 2009). Vara empiriska undersokningar tyder pa
att Kalmar har startat varumarkesarbetet i enlighet med teorin. Detta da de analyserat
sin identitet och identifierat sin image i samband med den férdandring som skedde i och
med jubileet 1997. Kalmar har utifran detta skapat en handlingsplan med mal om att ta
fram en profil for kommunen som harmonierar med dess identitet och image (Ekman
2009). Vi anser att profilen darmed fokuserar framst pa att framsta som attraktiv ut
turisters perspektiv, vilket visar sig i handlingar som uppstartandet av Destination
Kalmar AB. Detta har skapat en obalans i det helhetsperspektiv som enligt teorin anses
nodvandigt for att Kalmar kommuns varumarke ska skapa langsiktig och hallbar tillvaxt

(Figur 6)(Ekman 2009).

Boende/ivanare

foretag

Figur 6: Obalans i BET-modellen, egen illustration baserad pd intervju med per Ekman 091123
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5.2 Struktur och organisering av varumarkesarbetet

Fran vara empiriska undersékningar framgar det att Kalmar kommun forsoker att skapa
samverkan i sitt varumarkesarbete, vilket dven dar ndgot organisationsteorin anser vara
av stor betydelse vid implementeringen av strategier (Mintzberg et al 2003). Strukturen
for Kalmars varumdarkesarbete ar upplagt med separata ansvarsomraden, dar
Destination Kalmar AB profilerar kommunen mot tiristndringen, Naringslivsenheten
mot ndringslivet och sd vidare. For att frimja kommunikationen mellan samtliga
enheter, ar kommunstyrelsens ordforande tillsatt som ordférande dven i Destination
Kalmar AB. Teorin uttrycker att det ar extra viktigt med kommunikation och
information nar varumarkesarbetet sker for kommuner, da de av naturen praglas av en
politisk struktur (Spjuth 2006, Mintzberg et al 2003). Empirin tyder pa att det faktum att
kommunstyrelsens ordfoérande anses ha en o6vergripande roll, ar tillrackligt for att
uppnd den samverkan som kravs. Vi anser dock pa bakgrund av teorin att sa inte ar
fallet. For att varumarket ska kunna anpassas ocksa mot naringsliv och invanare, maste
strategin for arbetet genomsyra hela organisationen (Spjuth 2006). Den empiriska
undersokningen tyder pa att den kommunikation och information som finns mellan de
olika enheterna inte ar tillracklig for att formedla arbetets strategi genom hela

organisationen.
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Kapitel 6

Slutsats

I slutsatsen presenteras de resultat som framkommit av analysen. Vidare vill vi ge ldsaren
en inblick i vdra egna reflektioner kring fallet Kalmar samt ge férslag till framtida

forskning inom dmnet place branding.

6.1 Slutsatser

Syftet med var studie har varit att beskriva hur en svensk kommun arbetar med sitt
varumarke for att sedan jamfora detta arbete med teorier inom place branding. Genom
att anvdnda oss av Kalmar kommun som fall har vi beskrivit hur det praktiska
varumarkesarbetet kan se ut i en svensk kommun. Vi har sedan jamfoért insamlat
empiriskt material mot vart teoretiska ramverk. Utifran detta kan vi dra slutsatserna att
det foreligger enighet, inom teorierna for place branding, att en kommuns varumarke
maste praglas av harmoni mellan platsens identitet, profil och image. Det finns dven
enighet om att en kommun naturligt har de tre malgrupperna turister, naringsliv och
invanare, vilket maste tas hansyn till i varumarkesarbetet. Resultatet av var fallstudie
pavisar att det inom kommuner finns en medvetenhet kring de tre malgrupperna och
dess skilda preferenser. Trots denna medvetenhet kan det dock vara svart att i det
praktiska arbetet finna den balans, som enligt teorierna, ar nédvandig for skapandet av

tillvaxt, genom ett langsiktigt hallbart varumarke.

Vad géller struktureringen och organiseringen av varumarkesarbetet for en kommun,
har vi med hjilp av var fallstudie dragit slutsatsen att det stdlls hoga krav pa
kommunens och arbetets organisering. Trots att information och kommunikation
efterstravas, ar det svart att uppna en, enligt teorierna, tillfredstidllande samverkan. Var
analytiska slutsats ar att place branding for kommuner ar mojligt. Dock visar resultatet

fran var fallstudie att en kommuns praktiska arbete kring sitt varumarke har svart for
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att uppfylla den balans i arbetet, som teorierna kraver. Resultatet tyder pa att
kommuner tenderar att vdlja en profil dar fokus inte ar lika starkt pa samtliga tre

malgrupper.

6.2 Egna reflektioner samt forslag till framtida forskning

Var studie visar att flertalet svenska kommuner idag arbetar aktivt med sitt varumarke,
som ett verktyg for att 6ka kommunens tillvaxt. Detta har resulterat i att place branding
har blivit en trend. D& omradet ar relativt nytt finns det i dagslaget lite akademisk
forskning om dmnet. Detta har resulterat att Kkonsulter inom omradet for
varumarkesbyggande av platser har fatt mycket inflytande vid utformningen av bade
innehallet i och processen for varumarkesarbetet. Da konsulter bli arvoderade foér sina
tjdnster finns en risk att de arbetar aktivt for att driva upp trenden, vilket kan resultera i
att kommuner paborjar varumarkesarbete grundat i tron om att det ar noédvandigt i

dagens samhalle.

Det ar dven intressant att problematisera sambandet mellan varumarkesarbete och
tillvixt inom kommuner, utifrdn kausalitetsprincipen. Da place branding, enligt
teorierna, handlar bade om att goéra och att kommunicera bidrar ett aktivt
varumarkesarbete till en naturlig kvalitetshojning i de kommunala tjansterna. En
intressant fragestallning ar huruvida kvalitetsokningen i sig ar tillracklig for att 6ka
tillvaxten inom kommunen, eller om det dven kravs investeringar i dess marknadsforing.
De investeringar som laggs pa att marknadsfora de kvalitetshdjningar som gjorts kan ses
som pengar i sjon, vilket gor att konsulternas incitament kan ifragasattas aven har. Da
motivationen for varumarkesarbete inom kommuner ar just ékad tillvaxt, ar ett forslag
till vidare forskning att mata hur stark Kkorrelationen dr mellan ett aktivt

varumarkesarbete och en kommuns tillvaxt.
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