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Man tager vad man haver?

Om Afted Nobel och

p I at sm arkn a d sfi) ring i Karl sko ga

Ioe AunnnssoN & RnrennoN Pucs

Inr,nourwc
En av tidernas mest kände svensh uppfinnaren och industrimannen
Alfred Nobel, dog 1896 i San Remo, Italien. Efter sig lämnade han en

lång rad uppfinningar, den mest kända är kanske dynamiten, och en

enorm förmögenhet. Det som håinde sen är en välkänd historia, Nobel
testamenterade sina pengar till att instifta Nobelpriset som sedan rgor
delats ut årligen till framstående insatser inom $sik kemi, medicin
och litteratur samt fred. Att pengarna skulle hamna i Sverige (och

Norge) var inte en sjåilvklarhet, då Alfred Nobel under en lång tid av sitt
vuxna liv bodde i Frankrike. Det som f?illde avgörandet för en svensk-
norsk förvaltning av förmögenheten handlade om att Alfred Nobel
hade sina hästar i en liten stad i mitten av Sverige, nämligen Karlskoga.
Enligt fransk lrypä den tiden var det nämligen hästarnas lokalisering
som avgjorde var en människas hem ansågs vara (Alfred Nobels Björk-
born, zor8). Det är om denna historiska relation mellan Alfred Nobel
och Karlskoga som detta kapitel har sin utgångspunkt, då kommunen
nu mer än roo år efter Alfred Nobels död försöker bygga upp platsvaru-
märket'Alfred Nobels Karlskoga" i syfte att generera regional tillvåixt
och utveckling. Så här uttrycker sig Karlskoga kommun i sin vision:
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"Karlskoga. Innovationernas centrum. Dåir vattnet och skogens obåindiga

kraft och energi lade grunden till det som är idag. Alfred Nobels Karl-

skoga. Det Hoka och Huriga Karlskoga. Dåir skaparkraft och uppfinnings-

rikedom fortfarande formarvår stad (IGrlskoga kommun, zozo).

Att anviinda sig av en kåind person från bygden i syfte att marknadsföra

en plats är inte ovanligt. Liknande exempel kan hämtas från exempel-

vis Memphis, Liverpool och Belfast som anvåinder sig av sina mest våil-

kåinda (och framlidna) invånare Elvis Pres1ey,John Lennon och George

Best i sin marknadsföring (Ashworth, zoog; Boland & MacKay, zozt).

Denna strategi för platsmarknadsöring kallas för "personlighetsasso-

ciation" (ftrfattamas översättning) (Ashworth, zoog), där tanken är att
den positiva uppfattning måinniskor har om den kåinda personen ska

färga av sig på den plats som personen associeras med. Syftet med

platsmarknadsföring är just att marknadsföra en stad eller re$on,

genom attbygga ett varumärke för den platsen. Målsättningen är att
skapa en bild av platsen som en attraktiv miljö för nya investerare,

invånare och besökare och på så sätt bidra till lokal och regional till-
våixt (Dinnie, zou; Lichrotet al,zoq).

I Sverige arbetar såväI kommuner som regioner med platsmarknads-

föring både genom särskilda kampanjer och evenemang och i det över-

gripande politiska arbetet med regionala utvecHingsplaner och

visionsdokument (Andersson & Bor6n, zorg; Lucarelli & Heldt Cassel,

zorg; Syssner, 2oro; zorz). Så här skriver forskarenJosefina Syssner om

fenomenet med platsmarknadsföring:

Platsmarknadsftiring handlar [...] såillan enbart om att attrahera turister,

investerare eller inflyttare till en plats utan också om att stärka medbor-

garens kåinslor av tiJlhörighet till platsen och om att skapa samsyn och

gemensarnma ledstjiirnor i den lokala och regionala utvecklingspolitiken

(Syssner, zorzzgr).
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Både regioner och kommuner har ett ansvar i att skapa glmnsamma
förhållanden för regional utveckling och tillvåixt. I det håir kapitlet
diskuteras strategier för regional utvecHing med utgangspun}f i plats-
marknadsföring från ett kommunalt perspektiv. Kapitlet syftar till att
belysa och problematisera kommunernas roll i regional utvecHin g, och
hur platsmarknadsföring används för att bidra till detta. Det finns
många olika metoder som anvåinds inom kommunal platsmarknadsfö-
ring i syfte att stimulera regional tillvåixt (se bla Andersson, zor5 för
översili:t), men i detta kapitel utgar vi från exemplet i{lfred Nobels Karl-
skoga'.

Karlskoga är en av de kommuner som har haft störst befolknings-
minskning i Sverige, med en minskning på över gooo personer (mot-
svarande ca3;^%o) mellan ånenrgTo-zozo. Ä,r aozo bodde ca 30 2oo per-
soner i kommunen (SCB, zozr). Det iir dåirför frrllt ftirståeligt att de

styrande i Karlskoga känner att något måste göras ftir att stoppa denna
negativa trend och inte minst för att locka nya invånare till kommunen
(se även Pugh & Andersson, kommande). Alfred Nobel räknas till en av

de mest kåinda svenskarna genom historien (se bl.a. Ekdal & Karlsson,
zoog) och hans koppling till Karlskoga skulle vid första anblick kunna
utgöra en bra grund för att utvecHa ett platsvarumärke. Fran ett forsk-
ningsperspektiv finns dock en del svårigheter med att marknadsfiira
i{Ifred Nobels Karlskoga', vilkavi kommer att utvecHa och diskutera i
detta kapitel.

Kapitlet har foljande struktur: Inledningsvis ges en fördjupad
beskrivning av platsmarknadsföring och dess koppling till regional
utvecHing och tillvåixt. Hiirefter kommer en introduktion till Karlskoga
och en kortfattad metoddiskussion. Därefter diskuteras utmaningar
med marknadsföringen av'Alfred Nobels Karlskoga" fran två perspek-

tiv; platskonkurrens om varumärket Nobel samt kopplingen mellan
Alfred Nobel och Karlskoga. Kapitlet avslutas med sammanfattande
diskussion.
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Ou pr,ersMARKNADsFöRrNG ocH
REGIONAL UTVECKLING

I Sverige ser vi ofta spar av platsmarknadsföring nåir vi kör in i en ny

kommun. I Uppsala håilsas resande låings med E4:an med frasen "V?iI-

kommen hit, våilkommen hem" när de passerar över kommungänsen,

medan Umeå "vill mer" (Umeå, zozr) och Vaggeryd beskrivs som en

plats där "trjulen alltid snurrar" (Larsson, zozr). Men platsmarknadsfö-

ring omfattar såLHart ett bredare perspeltiv än bara slagkra^ftiga slo-

gans låings motorvägen, och är vanligtvis resultatet av ett langvarigl

strategiskt arbete inom den organisation som står bakom varumärket
(Andersson & Boren, zorg; Syssnel r,orz). Platsmarknadsfiiring är ett

tvåirvetenskapligt begrepp och studeras av forskare från olika ämnen

och perspektiv (Lucarelli & Berg, zorr). Det är också ett skalbart

begrepp, vilket innebär att de kan tillämpas i olika geografiska skalor

och kontexter, allt från ett enskilt bostadsområde, till en stad, region

eller ett helt land (Andersson, zotsi Grundel, zor3; Pow, zor4). En

genomgång av tidigare internationell forskning visar dock att det iir
framför allt stora städer som hamnat i blicldånget (se Andersson, 2or4;

Lucarelli & Berg zorr) varftir det åir intressa"nt att förstå hur platsmark-

nadsföring används för aft stimulera regional utvecHing och tillvåixt i
en mindrekommun.

En grundläggande utgångspunkt för platsmarknadsföring åir att
nationer, regioner och städer antas konkurrera med varandra, likt före-

tag på en global marknad, för att locka till sig nya invånare, besökare

eller investeringar (Dinnie, zon; Lichrot et al, zorT). Om än en viss kon-

kurrens mellan platser såigs ha funnits historiskt sett (Ward, 1998),

anses en mer orplicit konlerrrensdiskurs ha etablerats efter oljekrisen

på r97o-talet och i takt med en alltmer omfattande ekonomisk globali-

sering (Andersson & Bor6n, zorg; SyssneI zorz). Konkurrensperspekti-

vet har dock kritiserats, inte minst med tanke pä att det inte råder ett

nollsummespel mellan platser, utan att tillvåixt och regional utveckling

bygger på interaktion och utbyte mellanplatser, vilket ftirutsätter eko-

nomiskt handlingsutrymme på fler än en plats samtidigt (Doel & Hub-
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bard., zooz). Andra former av kritik som framförts handlar bl.a. om att
det är svårt att bevisa effektiviteten med platsmarknadsfiiring vad
gåiller att locka till sig nya invånare eller investerare (Andersson, zot5;

Niedomysl, zoo4) och om det överhuvudtaget ska ingå i det offentligas
uppdrag att ltigga skattepengar på marknadsföring (Franzdn, zoro).

Ttots denna kritik kopplas platsmarknadsföring ofta ihop med idier
och policys om regional utveckling och konkurrenskraft i praktiken.
Detta tar sig bland annat uttryck genom politiska måIsättningar om att
stärka regionala konkurrensfördelar genom att exempelvis satsa på
ekonomiska kluster, likt Paper Province i V?irmland och Skogstekniska

Hustret i Västerbotten (Anderssons kapitel; Grundel, zorS). En bidra-
gande faktor till detta handlar om en omstiillning till mer entreprenö-
riella strategier i offentliga organisationer som regioner och kommu-
ner (Harvey, 1989; Lichrouet al,zorT), och håir finns sällan en diskussion
om rimligheten i att anta att platser kan konliurrera med varandra likt
företag på en marknad. Olikt ftiretag kan platser inte gå i konkurs, läg-
gas ned, köpas upp eller omlokalisera sig geografiskt ftir att komma
närmare särskilda marknader (Krugman, 1994). Tiots detta har den
globala konkurrensdiskursen "sipprat ner" till lokal och regional nivå
även i Sverige, och handlar i regel om att positionera och såirskilja plat-
ser från varandra i syfte att ståirka konkurrenskra^ften. Ett återkom-
mande motiv till platsmarknadsföring i Sverige uttrycks inte såillan i
termer av en vilja'ätt sätta kommunen på kartan" (Andersson & Niedo-
mysl, zoro).

Att marknadsrtira en plats genom
en känd person

Det finns flera olika verktyg och strategier som används inom plats-
marknadsföring (Andersson, zor5). En av de vanligast ftirekommande
handlar om att försöka utveckla den ffsiska bebyggelsen genom stor-
slagen eller spelctakulär arkitektur. Eiffeltornets siluett iir en väIkänd
representant ftir Paris, och platser som Barcelona och Glasgow har bli-
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vit kända för den stilbildande arkitektur som utvecklats av Gaudi res-

pektive Mackintosh (Ashworth, zoog; Buckreiser, zorg). En annan

populär strategi handlar om att arrangera stora och/eller återkom-

mande evenemang såsom OS, fotbolls-VM, stads- och musiKestivaler
(se bl.a. Andersson & Niedomysl, zoro). I det här kapitlet lägger vi fokus

på en tredje metod, nåimligen att marknadsföra en plats genom att
koppla ihop den med en känd person, s.k personlighetsassociation.

I jåimförelse med andra strategier är personlighetsassociation en

relativt billig metod att tillämpa i praktiken då den inte kräver nagra

investeringar i infrastruktur, axenor, licenser eller tillstånd som ofta

krävs vid evenemang och festivaler (se bl.a. Ashworth, zoog; zoto;

Boland & MacKay, zorg). Enligt Ashworth (zoro) är metoden såirskilt

våil låimpad för mindre orter och glest befolkade miljöer, då större och

tätare orter är mer relationellt komplexa och dåir det sannolikt finns

fler kändisar som har en relevant koppling till platsen och som på så

sätt skulle kunna utgöra lämpliga kandidater att jobba med personlig-

hetsassociation. Det åir allra vanligast att anvåinda historiska personer

som är kända för sina kultur- och/eller musikgåirningar (Boland &
MacKay, zorg). Det finns dock ett antal utmaningar med att använda

sig av personlighetsassociation i platsmarknadsftiring.

En ftirsta utmaning handla.r om att personen som ligger till grund för

marknadsföringen måste ha ett kåindisskap med god geografisk räck-

vidd. En global superkåindis somJohn Lennon, har såHart större mark-

nadsföringspotential än en lokal hjäte vars insatser för bygden eller

våirlden inte är lika kända (Boland & McKay, zozr; Giovanardi, zoru

Buchrieser, zorg). En andra utmaning handlar om att de tänkta måI-

grupperna måste ftirstå vad budskapet i marknadsföringen är. Det

handlar helt enkelt om att översätta personens goda kvalitdter till
generaliserbara egenskaper och koppla dessa till platsen som mark-

nadsftirs, vilket inte alltid är sjåilvklart (Giovanardi, 2otri Ashworth,

zoog; Pike, zoog).En tredje utmaning handlar om representativitet och

igenkåinning hos lokalbefolkningen. Boland & MacKay (zor9) har tittat
närmare på marknadsföringen av Belfast som fotbollsspelaren George
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Bests hemstad. Även om Best var en hyllad idrottsperson under sin
livstid, var hans kåindisskap också kantat av skandaler kopplat till bl.a.

alkoholism och våId mot larinnor. Han avtjåinade även ett fängelsestraff
för rattonykterhet. Detta gåiller många kåindisar (även om de flesta inte
suttit i ftingelse), nämligen att deras liv och personlighet var större och
mer komplext än de kulturella, musikaliska eller idrottsliga gåirningar

som de hyllas för. Det krävs alltså ett visst mått av selektivitet och urval
ftir den platsmarknadsföringskampanj som vill koppla ihop en känd
person med en viss geografisk plats (Ashworth, zoro; Boland & MacKay,

zorg; Buchreiser, zorg).

Personlighetsassociation är också en strategi fiir platsmarknadsfö-
ring som är svå,r att lyckas med utan att bädda in den i en större stra-
tegi som syftar till ekonomisk omstiillning eller förändringar i den

ffsisfta planeringen (Ashworth, zoro; Boland & MacKay, zorg). Barce-

lona hyllas ofta för deras framgångsrika marknadsföring av Gaudis och
hans arkitektur, men detta gjordes inte som en isolerad aktivitet, utan i
samband med att de olympiska spelen arrangerades tggz vilket också

ftirändrade stora delar av den ffsiska planeringen i staden (Buckreiser,

zorg). Ett annat exempel handlar om Stratford i Ontario, som efter ned-
läggning av den lokala tillverkningsindustrin, satsade på en litteratur-
festival med Shakespeare i fiirgrunden som årligen lockar hundratu-
sentals besökare (Ashworth, zoro). Det räcker alltså inte bara med att
koppla ihop en känd person med en viss plats, det behövs också en bre-
dare strategi i marknadsföringen.

Utifrån dessa resonemang kommer vi nu fördjupa oss i de faktorer
som talar för och emot marknadsföringen av "rllfred Nobels Karlskoga".

Ou Knnr,sKocA
Karlskoga ligger i hj?irtat av Bergslagen och har varit en plats fiir stål-
och vapentillverkning sedan mitten av r6oo-talet. Ä,r r8g3 köpte Alfred
Nobel verksamheten som då gick under företagsnamnet Bofors. För-
utom sprängmedel jobbade Nobel med en lang rad andra uppfinningar.
Han anses varit mycket produktiv och vid hans död 1896 hade han sölt

zll.
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över 35o patent i olika länder. Nobels närvaro i Karlskoga idag åir påtag-

lig. Hans herrgard - Björkborn - åir Karlskogas största turistattraktion
(Visit Våirml and, zozr).Andra exempel på hans närvaro på orten åir sta-

dens största torg med namnet Alfred Nobels torg och flertalet företag

med Nobel i företagsnamnet (ex. Hotel Alfred Nobel, Nobel Biocare,

Nob el byggs erv i c e etc.).

Tiots stora industrinedlåiggningar under r97o-, r98o- och r99o-talen

dominerar tillverkningsindustrin fortfarande Karlskoga och arvet efter

Bofors iir påtagligt. En stor testanläggning fiir spriingmedel, vapensys-

tem och annan militåir utrustning tillsammans med industrins kopp-

lingar till vapen och säkerhetsfrågor, gör många områden i kommunen

svårtillgängliga för allmänheten. Detta påverkar också centralortens

utformning med stora säkerhetsHassade områden och förorenad indu-

strimark nåira stadskåirnan. Förutom ftirsvarsindustrin präglas arbets-

marknaden även av låikemedelsindustrin, tandvårdsteknih kemi- och

maskinteknik och en hög inpendling från andra kommuner, framför

allt inom teknik- och ingenjörsyrken. Dessutom börjar stora delar av

den lokala arbetskraften närma sig pensionsåldern (Forsberg, zoo3;

Pugh & LundmarlG zozo).

Det empiriska materialet som ligger till grund för detta kapitel
kommer från totalt rz intervjuer med lokala aktörer som är arbetar
med "Alfred Nobels Karlskoga'. Intervjuerna har genomförts både

på svenska och engelska, men alla citat har översatts till svenska

av författarna. I kapitlet används även kommunala dokument,

information från hemsidor, turistbyråer mm. Vi har också använt

oss av deltagande observation i samband med ett styrelsemöte för
organisationen "Alfred Nobels Karlskoga". För att bevara intervju-
personernas anonymitet återges inte deras riktiga namn eller
tj ånstebeskrivningar i texten.
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TvÅ uTueNINGAR I MARKNADSFöRINGEN

Av,,A,LFRED NoBELS Kenlsroce"
En av de huvudsakliga mårlsättningarna för älfred Nobels Karlskoga'
handlar om att försöka attrahera unga viilutbildade personer inom tek-
nik, kemi och ingenjörsvetenskap och deras familjer att flytta till Karl-
skoga, för att ståirka förutsättningarna för lokal och regional utueckling
(Karlskoga, zorg). En måIsättning är att bli 32 ooo invånare till är zozg.

Några av nyckelsatsningarna är attraktiva bostadsområden, industriell
utveckling och skolsatsningar inom naturvetenskap och teknik (Karl-

skoga, zozo). Vid en första anblick verkar Alfred Nobel vara en bra
utgångspunkt ftir att marknadsföra Karlskoga för omvärlden. Han är
en av Sveriges mest kända personer och hans koppling till Karlskoga är
sjåilva grunden i varför Nobelpriset delas ut i Sverige. Men skrapar man
på ytan så finns svårigheter med att tillämpa denna metod för plats-
marknadsföring i Karlskoga vilket diskuteras nedan.

Platskonkutens orn varurnärket (AWed) Nobel

En upplevd ökad ekonomisk konkurrens mellan platser är en av de

mest framträdande drivkrafterna bakom platsmarknadsfiiring. I Karl-
skogas fall finns dock en annan typ av konkurrens mellan platser som
kommunen behöver förhålla sig till, vilket handlar om ägandeskapet"
av Alfred Nobel själv. Den lysktaft och internationella ryk:tbarhet som

Alfred Nobel har idag kan sägas vara nära sammankopplad med Nobel-
priset som delas ut i Stockholm och Oslo den ro december varje år. I
samband med utdelningen och inför tillkåinnagivandet av årets prista-
gare riktas viirldens blickar till dessa två huvudstäder. För marknadsfö-
ringen av'?{lfred Nobels Karlskoga'innebåir den här enorrna uppmåirk-

samheten kring Nobelfestligheterna och prisutdelningen en del
utmaningar i kommunikationen kring varumärket. Så här säger en av

de som jobbar med marknadsföringen i Karlskoga om relationen till
Nobelpriset:
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"Det iir viildigt viktigt att vi använder oss av hans firllståindiga namn [i
platsmarknadsföringenl, ftir om vi kopplar isåir Alfred från Nobel får v.i

problem. Det räcker inte för oss att bara prata om Alfred, det måste vara

Alfred Nobel annars blir det inte begripligt. Och skulle vi prata om Nobel

endast, då åir vi på väg i rikfning mot Nobe$riset för det åir vad folk kopp-

lar ihop [namnet Nobel] med."

För Karlskoga innebär det att de måste vara väldigt noggranna i sin

kommunikation kring platsvarumärket och Alfred Nobel. Det innebär

även att den mest kända delen av Nobels nutida kändisskap, dvs Nobel-

priset inte ingär i deras platsmarknadsföring. Detta påverkar Karlsko-

gas förutsättningar att nå ut med sin marknadsföring och skapar

utmaningar för Karlskoga att höras i bruset kring Nobelpriset. Som en

jämförelse kan nåimnas besöksverksamheten. Musdet Alfred Nobels

Björkborn har cirka 10 ooo besökare arligen (Hestad, zozo) jämfört

med de betydligt mer kåinda Nobelmuseet i Stockrholm och Nobels

Fredssenter i Oslo som tar emot närmare z1o ooo besökare årligen

(Myndigheten för kulturanalys, zozo). Nobelstiftelsen har dessutom

långskridande planer på att bygga ett Nobel Center vid Slussen i Stoclc

holm, ett projekt som väckt stor uppmärksamhet och politisk debatt,

och som sannolikt kommer att stjåiJa ytterligare strålkastarljus från

l{lfred Nobels Karlskoga' ( Stockholms stad, zozr).

Det råder också platskonkurrens om Alfred Nobel mellan Karlskoga

och det mer närbelägna Örebro. I Karlskoga finns det ett område som

heter "Alfred Nobel Science Park' (ANSP) som iir en mötesplats för
företag, offentliga instanser och forskning i syfte att utvecHa nätverk
innovationer och a^ffiirsmöjligheter som kan bidra till regional utveclc

ling. Men det finns också en i{lfred Nobel Science Park" i Örebro kom-

mun med ett liknande upplägg, som också syftar till att stärka innova-

tiva samarbeten för att främja regional utvecHing och tillväxt. Båda

samägs dessutom av ett flertal parter däir Örebro kommun är den

enskilt största delägaren med 38% av ägandeskapet. Öwiga deläigare åir

Karlskoga kommun (27 Vo),Region Örebro låin (zr %) och örebro uni-
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versitet Qa T') (Alfred Nobel Science Park, u.å). Den här situationen är
inte helt enkel för de som jobbar med platsmarknadsföringen av Karl-

skoga att hantera, vilket illustreras i citatet nedan:

"Det finns Alfred Nobels Science Park både hlir i Karlskoga och där i öre-

bro... Det var våildigt intressanta saker som hände dåir eftersom de ville

använda sig av namnet Alfred Nobel, och det var redan reserverat för

Karlskoga. Så det var inte så roligt, för de håir måinniskorna i Örebro, de

gjorde något... Alltså, jag vet inte alla tricks som de ftirsök$e med... men

de lyckades i alla fall kapa namnet [Alfred Nobel] till Örebro! De försöker

nu sälja in det som Alfred Nobels Science Park i Örebro (skrattar)".

Karlskoga måste alltså samordna den del av arbetet med "Alfred Nobels

Karlskoga'som sker genomANSP med andra offentliga aktörer, vilket i
sin tur kan göra det svårt att hävda kommunens sjåilvbeståimmande i
dessa frågor och att sätta "kommunen på kartan". I tillägg till detta kan

det också sägas att relationen mellan Karlskoga kommun och deras

regionala "storebror" Örebro kommun inte alltid präglas av samför-
stånd och gemensamma synsätt, som den hiir Karlskogabon ftirHarar:

"Karlskoga och Örebro befinner sig langt bort från varandra och har inte

direkt jobbat tillsammans på nagot sätt. I Karlskoga har vi velat göra vår

egen grej, vara vå,r egen chef. Fullt ut."

Det finns sårledes ett antal utmaningar för Karlskoga att använda av

Alfred Nobel i sin platsmarknadsföring då andra platser också gör

anspråk på honom och hans arv. Denna konkurrens om den centrala

figuren i sammanhanget med Stockholm, Oslo och Örebro påverkar

förutsättningaxna för marknadsftiringen av älfred Nobels Karlskoga".

Det finns också ytterligare utmaningar för Karlskogas platsmarknads-

foring, inte minst i relationen mellan Karlskoga och Alfred Nobel vilket
vi kommer att titta närmare på härnäst.
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Kopplingen mellan Nobel och Karlskoga

En viktig faktor inom personlighetsassociation år aLt kopplingen

mellan den kända personen och den plats som ska marknadsföras åir

tydlig.Att Alfred Nobel påstås betyda mycket för Karlskoga idag råder

liten tvekan om:

'Alfred Nobel iir faktiskt en sak som vi har som ingen kan ta ifrån oss. Han

etablerade sig håir, och jag tror att Alfred Nobels niirvaro här de dåir tre,

två-och-ett-halW åren, mestadels under sommaren var som ett meteorit-

nedslag... Efter det var ingenting som förut. Och vi kan hävda med all rätt

att det här var hans hem i Sverige och att han anvåinde all kraft till att eta-

blera den här tidiga industrin på våirldsmarknaden".

Man vill också i sin marknadsföring framhålla Karlskogas roll i att
Nobelpriset faktiskt hamnade i Sverige:

"Vi [i kommunen] ftirsöker att anviinda Alfred Nobel så ofta som vi kan

för det var ju håir han bodde... och hade han inte bott hiir, hade han inte

haft sina hästar håir, så hade vi inte ha"ft nagot Nobelpris idag och allting
och då hade vi inte haft industrin här i dag. Så sjåilvklart, det iir våildigt

viktigt eftersom han iir mer eller mindre en vdrldsikon. Såklart behöver vi
använda oss av det i varumåirket och anviinda det på ett bättre sätt".

Att hästarnas lokalisering i Karlskoga spelade stor roll för att Alfred
Nobels förmögenhet skulle förvaltas i Sverige åir Harlagt. Dåiremot åir

inte Karlskogas betydelse för AIfred Nobel lika sjåilvklar. Han köpte

Bofors och herrgården Björkborn cirka g ar fore sin död då han redan

hade tjåinat ihop stora delar av sin förmögenhet. Han bodde där endast

i korta perioder under den tid han ägde Bofors. I kommunens mark-
nadsfiiringsmaterial skriver de att Björkborn var Alfred Nobels "riktiga

hem" i Sverige (Karlskoga, zorg), men trots detta ligger han begravd i
Stockholm. Jämförelsevis bodde Alfred Nobel i över zo år i Paris, men

bara 3 ar i Karlskoga (Nobelprize.org zozza).Alfred Nobel köpte också
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fastigheter och affärsverksamheter i andra delar av Europa, så hans

koppling till Karlskoga är på inget sätt exHusiv.

Lite hardraget kan det alltså sägas att det sannolikt var företaget

Bofors snarare åin platsen Karlskoga, som förde Alfred Nobel dit. Bofors

hade haft sin verksamhet på platsen under en lång tid innan Alfred
Nobel köpte det och företaget har en stark fbrankring till platsen. Verk-

samheten finns fortfarande representerad i kommunen på olika sätt,

trots att själva företaget Bofors idag är uppdelat i flera mindre bolag
(Pugh & Lundmarh zozo).Men samtidigt iir Bofors och Karlskogatätt
sammanflätade, och det åir svårt att såirskilja företagets utvecHing från
platsens historia. I historieskrivningen om Karlskoga och Bofors försö-

ker man sårledes lånka in Alfred Nobel i denna historia:

"Det åir en viildigt fascinerande historia som går tillbaka till 16+6 dåir du

har vattenhjulen, det [tillverkningen] har pågått [håir] i hundratals år.

Och sen på toppen av detta, och kanske en av de mest betydelsefirlla

delarna så kommer herr Alfred Nobel hit och hittar Bofors, köper företa-

get för att han ser miinniskorna, faciliteterna, elden och områdena - allt

detta åir en perfekt matchning för honom, och ja, ja, skapar iinnu mer

faciliteter och forskning tillverkning och orperiment. Och det dåir ger ju
ännu mer energi in i systemet och bidrar till historien helt Hart. Det hade

en betydande roll för utvecHing och det vore intressant att veta... Ja, hur

hade det varit ifall han inte hade dykt upp?Ja, det kan man ju såklart ald-

rig veta men Alfred Nobel åir en del i detta, men jag tänker samtidigt att

industrin och miljön i sig sjåilvt också har en del i detl

Varftir åir det då så viktigt att blanda in Alfred Nobel i platsmarknadsfö-

ringen av Karlskoga när man redan har ett internationellt ledande före-

tag i kommunen och som invånarna i kommunen kjånner stor stolthet
for? En av ftirHaringen ligger saklart i Alfred Nobels kändisskap, men en

annan handlar om att foretaget Bofors historia inte åir helt oproblema-

tisk På r98o-talet blev både företaget och kommunen epicentrum fiir två

stora skandaler som gar under namnet Boforsaffirenz Den ena handlade
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om smugglingen av aoo luftvärnsrobotar till Dubai, där flera foretagsle-

dare dömdes ftir smuggling och ett dotterbolag till Bofors fick betala

stora böter för olaglig vapene4port. Den andra omfattade mutor som

hade utbetalats fiir att den indiska regeringen skulle bestäilla +ro haubit-

sar, vilket fick stora politiska konsekvenser i Indien (Råssjö, zozo). Valet

avAlfred Nobel som kommunens varumärke kan alltså förstås i termer
av att Bofors och dåirmed även Karlskoga behövde en ny image:

"Bofors behövde få mer positiv uppmåirksamhet i media, de sågs som en

leverantör av krigsmaterial, inte försvarsmaterial [utan] krigsmaterial av

alla, förstår du... Det var inte ett populåirt företag i Sverige... Det hade ju
varit lite tidigare... jag vet inte om du har hört om vad som håinde i
Indien? Alla bara tänker på Bofors och kanonerl'

"Företaget hade faktiskt gjort fruktansvdrda saker. Och jag tror att mut-

skandalen med Indien inte var såirskilt bra [...] Samhiillet, eller de flesta

måinniskorna [håir] örwarade Bofors på eft sätt. De sa'vad spelar det för

roll om du såiljer lite missiler till Dubai? Ett litet stiille som Dubai, spelar

det någon roll?' Men det spelar ju roll. Jag menar, det var ju mot lagen.

Det spelar roll. Och om du mutar någon i Indien så spelar även det roll,

du ska inte göra det. Jag tror att det påverkade Bofors rylte högre upp

och i relation till andra affiirsmöjligheterl

Kopplingen mellan Karlskoga och Alfred Nobel handlar på så sätt även

om att de positiva värden som han tillskrivs som person (dvs entrepre-

nör och uppfinnare), ska täcka över några av de negativa associationer

som finns kopplade till Bofors och kommunen idag. Men samtidigt blir
relationen något problematisk med Karlskogas fortsatta nåira koppling
till försvarsindustrin och Nobels tydliga ställningstagande mot krig
och att använda sprängmedel för militära syften, vilket var upprinnel-
sen till att han instiftade fredspriset (Nobelprize.org, zozzb). Så här
beskriver en av de intervjuade som arbetax med'?llfred Nobels Karl-
skoga" vad man hoppas på:
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"Det hiir området ska med full kraft, firllt ansvar [kunna] hävda sig som

Alfred Nobels trakter i Sverige i dag. Så niir vi säger Alfred Nobels Karl-

skoga'så dr det vad vi har, vi kan utan tvekan säga Alfred Nobels Karl-

skoga [...] Men det lyfter oss även till en internationell nivå. Vad betyder

det inte för företag som kommer från Sverige, från den här trakten, att
inleda varje företagspresentation med frasen 'Vi kommer från Alfred

Nobels hemtrakter i Sverige?"

Men samtidigt påpekas attAlfred Nobels roll i utvecklingen i Karlskoga
inte ska överdrivas, för:

"Det fanns en stark innovationskraft här långt före Alfred Nobel".

Relationen mellan kommunen och Alfred Nobel är alltså inte oproble-
matislc och arvet efter Bofors iir svårt att bortse ifrån, både vad gäller
den historiska kopplingen till platsen och skandalerna som legat till
grund ftir Boforsaffåren. Sammantaget skapar det här en ganska stor
utmaning för Karlskoga aLt lyckas med marknadsföringen av'i{lfred
Nobels Karlskogd, vilket diskuteras i den avslutande delen.

Avsr,urewDE DIsKUssroN

Det finns mycket som talar emot att platsvarumärket älfred Nobels
Karlskogd'kommer att bidra till de ambitioner som kommunen har för
att skapa regional utvecHing och tillvåixt. Konkurrensen om sjåilva

objektet,AlfredNobel - mellan Karlskoga, Stockholm, Oslo och Örebro

- riskerar att de tilltänkta mottagarna av marknadsföringen - barnfa-
miljer och personer med tekniskutbildning inom kemi- och ingenjörs-
yrken - får svårt att förstå och tolka Karlskogas version avAlfred Nobel
på det sätt som kommunen vill och har tänlf sig. Det är också en rela-
tivt avskalad version avAlfred Nobel som kommunen använder sig av i
sin marknadsföring, dåir de mest kåinda delarna liimnas utanför. En vik-
tig del inom personlighetsassociation handlar om den geografiska
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räckvidden i personens ryktbarhet, och i det håir fallet når sannolikt
Alfred Nobels entreprenörskap betydligt kortare än vad Nobelpriset

eller dynamiten gör.

En annan svarighet handlar om motiven till varför Karlskoga vill
marknadsföra sig. Det är mer än roo år sedan Alfred Nobel dog och de

problem som Karlskoga vill motverka genom sin marknadsföring -
befolkningsminskning och dåligt rykte - har uppkommit langt senare

och av helt andra orsaker. Istället ftir att göra upp med sin historia och

byggu vidare på den månghundraäriga industritradition som finns i
Karlskoga, lyfts iståillet Alfred Nobel fram som endast var verksam på

platsen i tre år. Kopplingen mellan platsen och varumärket åir alltså

bara delvis underbyggd. Det finns andra perspektiv - exempelvis

Bofors och Bergslagen - som skulle kunna passa bättre med Karlsko-

gas historia och samtid och som skulle kunna tvinga fram ett behov av

att prata klartext om vapena^ffärerna och Bofors historia. Många fram-

gångsrika exempel med personlighetsassociation visar också att plats-
marknadsföringen behöver bäddas in i bredare strategier för exempel-

vis regional utveckling eller ekonomisk omstäIlning, vilket saknas i
Karlskoga idag. Här verkar snarare målet vara "mer av samma som tid-
igare" dvs försvarsindustrin, om åin med målsättningen att göra det
med fler kommuninvånare åin i dag.

lir det då helt kört fiir Karlskoga att jobba med Alfred Nobel i sin

platsmarknadsföring? Det beror på hur man ser det. En viildigt viktig
faktor inom platsmarknadsföring handlar om att bygg. en vi-kiinsla
bland de som bor och är verksamma på en ort (Syssner, zorz; Lucarelli
& Heldt Cassel, zorg). Genom att formulera ett gemensamt strävans-

mårl i platsmarknadsföringen kan olika aktörer hitta värden att jobba

tillsammans med, så länge det uppfattas som gynnsamt for alla. Men i
Karlskogas fall iix det mer än bara ett rykte som behöver förändras

(befolkningsminskning, pensionsavgångar, förorenad mark och

avstängda industriområden). Det är svårt att i nuläget se hur ett sådant

strävansmål skulle kunna mejslas fram ur arvet efter Alfred Nobel utan
att sätta dynamiten, vapenskandalerna och den moderna vapentill-
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verkningen i fokus. Endast då får man den språingkraft (!) som ett var-

aktigt platsvarumärke behöver. Och även då åir det osäker om varu-
märket, likt alla platsvarumärken, skulle kunna bli effektivt och bidra
till langsiktig regional utveckling.
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