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Resumé

Den har undersokningen fokuserar pa kommuners etablering som varuméarken. Man kan
beskriva det som en kommersialisering hos kommunerna dar de séljer sitt varumarke i princip
pa samma satt som ett foretag gor, vilket gor det problematiskt att vara opartisk, neutral och
framfor allt en demokratisk institution som verkar for det allmannas basta i alla 1agen. Har har
gjorts en fallstudie av Kalmar kommun som uttalat arbetar for att vara ett varumarke. En av
kommunens senare informationssatsningar bestar dven av magasinet Jenny, som tagits fram
for att lyfta och kommunicera Kalmars varumarke.

Problemstallningen bestar av tre huvudomraden. Dessa berdr innehallet i varumarket
Kalmar kommun, huvudsakliga motiv for att etablera sin kommun som ett varumérke samt i
ett tredje perspektiv skonja dess demokratiska paverkan. Syftet ar saledes att soka svar pa och
diskutera kring kommunalt varuméarkesarbete pa en niva dar innehallet och motiven blir
granskade kritiskt i de demokratiska vardenas dgon.

Viktiga teorier behandlar strategisk och planerad kommunikation. Resultaten
presenteras framst utifran Erikson (2008) och hans foretags- och kundperspektiv pa
varumérkesbyggande. Dessa perspektiv har kompletterats med ett tredje egenutformat
demokratiperspektiv fran varierad kommunaldemokratisk litteratur. Aven Public Relations
med bland andra Grunig & Hunt tas upp. Detta for att framst visa om kommunikationen gér
medborgaren aktiv eller passiv. L’Etang ar ocksa en forskare som presenteras inom PR. Nar
det géller forskning om kommuner som varumarken ar det Agneta Spjuth, samt UIf Dahlqvist
& Frans Melin som skrivit omfattande om just hur offentliga varumérken skall lyckas.

Metoderna bestar dels i en diskursanalys av det innehallet Kalmar kommuns varumarke
presenteras i. Dels bestar dven metoden av intervju med centrala personer inom kommunens
kommunikationsarbete.

Undersokningens resultat visar pa att man valjer ut starka, och vélkanda attribut for att
bygga varumarket Kalmar. Identiteten signalerar stark foretagsanda och en historisk, kustnéra
kommun som kan méta medborgares och foretagares behov. Detta marks inte minst i den sa
viletablerade sloganen “Alla tiders Kalmar”. Karnvarden som har etablerats &r ledstjarnor
som sammanfattar varumarket, och som ger associationer till allt det som bidrar till tillvaxten.
Det handlar om allt fran kunskap, centrum, puls och historia. | ett demokratiperspektiv kan
man se att det storsta problemet ligger i konflikten kommersiellt och den service som ska
verka for det allméanna béasta. Enskilda foretag blir latt framstaende i exempelvis magasinet
Jenny, och ger dérmed inte en representativ bild av kommunen i sin helhet. Man skryter
ibland om sin kommun pa ett satt som kan uppfattas ske av egenintresse, samt att man lockar
foretagare pa en rad olika satt, vilket dven det faller tillbaka pa viljan till tillvaxt.

Offentligt varumarkesarbete verkar vara har for att stanna, och nu géller det bara for
kommunerna att arbeta med dem pa ett sétt dar man alltid later de demokratiska vérdena sta i
centrum, och finna vagar dar demokratin kan gynnas i ett varuméarkesarbete.

Keywords: varumarke, branding, kommun, demokrati, strategisk kommunikation,
identitet, karnvarde, positionering, malgrupp, tillvixt, Kalmar, Jenny, kommersialisering >



1. Inledning - Niar kommunen blir ett varumirke

”Brands are so fundamentally important to the survival and success of many firms
that we need to understand them in all their subtleties and complexities so that we
can manage them correctly. Strong brands are power and profitable, but there are
many challenges and threats to their continuing strength and even their existence.
Unless we can tease out the true meaning of a brand we cannot hope to identify
and meet these challenges.” — Geoffrey Randall (1997:10)

Vi ser idag ett enormt informationsflode som éverskoljer alla oss medborgare pa olika sétt.
De mediala medel man kan anvanda for att kommunicera sin information, oavsett om det
handlar om reklam, informationsspridning, uppdatering om nyheter eller egenmarknadsféring,
ar oandligt manga och varierade idag. Pa samma satt som det ar fascinerande, och pekar pa en
fantastisk teknisk, och kommunikationsméssig utveckling, sa bidrar det givetvis ocksa med
flera problem och svarigheter.

Det 4r latt att fastna i tankar kring kommunikation som bara handlar om olika foretag
eller organisationers behov av att marknadsfora sina tjanster eller produkter, men idag
behdver man tanka ett steg langre. Nar de mediala kanalerna och informationsflodet véxer blir
det svarare att rikta sig till alla olika malgrupper. Detta gor att egentligen alla typer av foretag,
institutioner, myndigheter, ja hela lander, stader, 1an och kommuner maste ta till sig och
strategiskt planera sin kommunikation till sina medborgare pa ett helt nytt satt. Darmed
klargérs problematiken kring att lyckas nd igenom det mediala bruset”, som Falkheimer och
Heide har valt att kalla det (2007). Detta gor det klart for oss att man idag maste konkurrera
for att uppmarksammas i de ratta kanalerna, och inte minst for att na sina malgrupper. Man
behdver bade forsta vilka kanaler som passar for vilken typ av information, och ibland
behdver man dven bra timing och en formaga att bygga upp en “image” for att goras
ihagkommen i “bruset”.

Att de mediala kanalerna vaxer &r ett faktum. Detta syns inte minst bland nya sociala
medier sa som bloggar, stérre diskussionsforum och flera sociala natverk. Givetvis skulle det
vara av intresse att se hur detta da paverkar foretag i deras marknadsféring, men vad som &r
an mindre berort, ar just de tidigare ndmnda institutionerna, daribland det som blir narmst for
oss medborgare, en kommun. Dérifran styrs mycket i vart narliggande samhalle, och far allt att
h&nga samman. Den bidrar &ven i stor utstrackning med att vi har en uppdaterad vetskap om
vad som hander och ska handa, och komma att paverka oss i vart vardagliga liv pa olika sétt
(Spjuth 2006). Dock bor har tidigt konstateras att marknadsforing, reklam och information



hos kommuner inte ar ett nytt fenomen. Daremot ar behovet av att kommunicera sig som ett
varumarke for kommuner ett nyare fenomen, och gor det darfor &n mer intressant att
undersoka djupare (Dahlqvist 2010). Kalmar kommun har ett uttalat varumarke for sin
kommun, vilket innebar att en fallstudie kommer att genomforas av just Kalmar kommuns
varumarke. Det byggs genom allt fran slogans sa som “Alla tiders Kalmar!” och ~Alla
Tajders! ” och "Det gaur!” till vadlkdnda Kalmar FF, Kalmar Slott och det historiska arvet
med mera.

Man kan harmed forklara det som om det skett ett slags kommersialisering av flertalet
svenska kommuner (Dahlqgvist 2010:37-38) Dels handlar det om att man lagger mycket mer
kraft och energi pa att marknadsfora sig med en unik profilering hos sin kommun. Man
bendmner det branding, eller att bygga ett varumarke i forskarsammanhang, och detta ar
egentligen inte heller nagra nya begrepp, men i samband med just kommuner sa &r det alltsa
nyare. Det handlar inte langre bara om varumérkesbyggen bland produkt- eller tjanstsaljande
foretag eller organisationer. Man anvénder en rad olika typer av strategisk kommunikation
som har till syfte att gora sa att man star ut ur mangden, och lyckas gora sig sjalv till en
attraktiv kommun for en rad olika intressenter. Det kan handla om allt fran att fa foretag att
etablera sig i kommunen, fa barnfamiljer och behévd arbetskraft att flytta dit, att fa god
turistnaring, att vara hogljudd nar man kan fa god publicitet i nationsvida medier och mycket
mer. Att strategiskt forsoka na alla dessa malgrupper ar sjalvfallet komplicerat, och det kravs
mycket varierad kunskap for att forsta vilka kanaler och strategier som bidrar till bast utfall,
beroende pa informationsinnehall. Hur gér man egentligen som kommun for att salja sitt
varumarke, vad har det for innehall och vilka motiv finns for att etablera det? Slutligen, vad
finns det for konsekvenser det kan fa?

1.2 Problemformulering
Problemformuleringen ar uppdelad i tre delomraden, for enkelhetens skull. Anledningen till

att detta ar ett viktigt falt att berora beror pa att en kommersialisering av en kommun, dar man
snarare “’sdljer” den som ett varumérke, &n att informera om den, skulle kunna utmana de
grundliga demokratiska vardena som en kommun ska utga ifran. Faller det allméannas basta
bort, for att istéllet ersattas med kommunens egenintresse? Det ar darfor viktigt att berdra
detta omrade, och gors enklast genom féljande tre utgangspunkter:

1. Sjalva kommunikationen — vad &r, och formedlar varumarket?
Vad ar det egentligen man vill marknadsfora, eller skapa som varumérke for Kalmar

kommun? Vad signalerar detta om just Kalmars kommun? Har &r det minst lika viktigt
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att resonera kring vad man inte véljer att presentera och inkludera i kommunens
varumarke.

2. Motiven for varumarkeskommunikationen
Darefter blir det naturligt att fraga sig Varfor man vill kommunicera sig som
varumarke? Att man fragar sig vad det har for egentligt och konkret syfte fran
kommuners sida att aktivt arbeta med branding/ varuméarkesbyggande och att
marknadsfora sig sjalva som om de alltmer liknade ett kommersiellt foretag . Vem gor
besluten, och vem i det strre perspektivet ar det som gynnas av det héar? Slutligen blir
en tredje och sjélvklar fraga att stélla sig, och det &r hur man egentligen ska
genomfdra varumarkesbyggandet? Aterigen far man ga tillbaka till det faktum att det
finns sa enormt manga mediekanaler att vélja bland, men vilken vag ar den réatta att ga,
och vilka vill man nd genom respektive medium?

3. Paverkan pa den kommunala demokratin
Vad det kan finnas for demokratisk paverkan med att etablera och kommunicera ett
varumarke for en kommun? Med tanke pa att en kommun skall fungera som en
sjalvstyrande, demokratisk institution, sa bdr man fraga sig hur en kommersialisering
av kommunen kan komma i konflikt med dess demokratiska vardegrund? Vad far det

for demokratisk paverkan?

Fragorna kan kannas manga och svara att besvara, men genom att se till tidigare forskning,
och darefter fokusera pa en kommun, kommer det vara enklare att se vad det ar man vill
framhéava och inkludera i ett kommunalt varumarke. Genom att ga fran beslut om, och urval
av information och medialt material samt mediala kanaler, till utgiven kommunikativ
produkt” (hemsida, tidning, informationsblad osv.) kan man ocksa fa en storre forstaelse for

varumérkets funktion och uppkomst.

1.3 Avgransning
For att angripa ett sa omfattande falt som just kommuner och dess varuméarkesbyggnad,

behdver man gdra en avgransning. Den har undersokningen kommer specifikt ga in djupare
for att undersoka Kalmar kommuns varumarke. For att undersékningen ska ha ett aktuellt
varde kommer begransningen i tid ligga fran 2005 och framat. Till en bérjan kommer en
generell éverblick 6ver kommunens varumarke att goras, genom ett flertal mediala kanaler,
for att sedan mer djupgaende ga in och undersoka en av kommunens nyare satsningar,
ndmligen magasinet Jenny. Tidsbegransningen for det magasinet kommer att vara a&n mer

aktuell da den borjat sandas ut fran 2009 och framat. Darmed gors en naturlig avgransning i



tid for just det magasinet. Intervjuerna kommer att begréansas till tva centrala personer inom
kommunen, som arbetar med varumérket. Den ena &r informationschef hos Kalmar kommun

och den andra & kommunstyrelsens ordférande.

1.4 Kalmar kommun - en sammanfattning
Kalmar kommun ligger beldget i den dstra delen av Smaland vid kusten. I narhet till
kommunen finner vi Oland som &r den nést storsta 6n i Sverige, och har en forbindelse till
fastlandet via Olandsbron. Kalmar kommun i sin helhet har en befolkning pa cirka 62 000
invanare, varav drygt 35 000 av dem bor i Kalmar stad. Dar finner vi bland annat Lindsdal,
Smedby och Boholmarna som har flest invanare efter Kalmar stad (Broschyr 3).

| ett historiskt perspektiv ar Kalmar bland annat kant for sitt slott som gar tillbaka 800 ar
i historien, och &ven de bevarade stadsmurarna som finns kvar i stora delar utav staden. Aven
det bevarade skeppet Kronan, som man kan veta mer om pa Kalmar Lans Museum enligt
Destination Kalmars hemsida (www.kalmar.com)(hamtad 2011-05-15-2011-06-19). Stora
delar av stadskarnan ar ocksa bevarad sedan langt tillbaka, med diverse byggnationer sa som
katedralen. Kalmar har tillhért Kalmarunionen tillsammans med Norge och Danmark, och ar
aven kand under bendmning som Hansastad
(http://www.kalmar.se/t/page.aspx?id=23119)(Hamtad 2011-06-19). Man beskriver att
historiken i Kalmar moter dagens moderna, och “nya” Kalmar. Kalmar har numera aven
Linnéuniversitetet som &r en sammanslagning mellan Kalmar Hogskola och Véxjo
Universitet, med sammanlagt nd&rmre 30 000 studenter, enligt kommunens hemsida
(www.kalmar.se) (Hamtad 2011-06-19).

| 6vrigt har ett flertal storre foretag etablerat sig i Kalmar, bland andra IKEA som kom
2006. Staden har utover sina tag- och busskommunikationer dven Kalmar Flygplats som
forenklar foretagens kommunikation, men det finns aven charterflyg fran flygplatsen.
Turistsiffran uppgar emot omkring 2.5 miljoner bestkare varje ar i regionen, vilket gor den

till en vélbesokt kommun (Broschyr 3).

2. Forskningsfiltet for kommuner som varumarken - I Sverige och

internationellt
Forskning kring kommunikation och information i offentliga organisationer ar inget nytt

omrade, och detsamma géller forskningen gallande varumarken, eller branding som man
beskriver det pa engelska. Vad som istallet ar ett mer framvéxande, och en ny typ av

marknadsforing ar just kommuner som upparbetade, och konkurrerande varumaérken.



Vid sokning av svensk forskning av kommunala varuméarken ser man tydligt att det &r
tamligen nyproducerade undersokningar. | ett selektivt urval av ett tiotal artiklar som gjorts
kring kommuner som varumarken sa visar sig nastan alla vara fran 2008 och framat, med ett
par undantag, som anda ar fran 2000-talet. Detta ar svenska uppsatser fran olika svenska
universitet, gjorda pa antingen kandidat- eller magisterniva. Pa kandidatniva ar det bland
andra Martin Andersson, Asa Borglin och Karin Rydh, som skrivit om kommunalt
varumérke. De skrev specifikt om Osby och Orkelljunga kommun. P& magisternivé har Stefan
Christiansson och Henrik Hinders skrivit om city branding. Denna forskning har, i en
sammanfattad bild behandlat ett antal svenska kommuner, daribland Osby, Orkelljunga,
Jonkoping, Tranas, Luled, Skelleftea och Umea, skrivna 2003 eller senare. Det finns alltsa en
bredd fran norr till séder pa omradet, men deras inriktningar ar tamligen lika varandra. Framst
verkar forskningen intressera sig for jamforelser mellan kommuner. Genomgaende vill man
ocksa forsoka presentera vad och varfor man kommunicerar det varuméarke man gor, vilket
aven den hér undersokningen delvis ska gora.

Den svenska forskningen gar mycket in pa det man kallar fér image och profilering for
kommuner. Man diskuterar aterkommande om huruvida den existerande forskningen for
produkters varumarken kan appliceras pa varumarken for stader och kommuner, som ju &r
rorliga och foranderliga pa ett helt annat satt (Andersson 2008:9). Den berdr dven metoder for
att lyckas géra kommunen attraktiv, unik och att den formedlar de karnvarden som finns i
kommunen, samt att man som kommun har ett framatdriv och en vilja att véxa. Det verkar
alltsa som sjalva innehallet i kommunernas varumarke i grunden inte skiljer sig sarskilt
mycket at. Sedan ar det ju givetvis skillnader pa vad man specifikt i den ena kommunen har
att erbjuda gentemot den andra, och konkurrensaspekten blir tydlig hér likval som om det
hade handlat om ett foretags konkurrensbild. Nagot som tvartom inte verkar sarskilt berort, &r
just den demokratiska aspekten, som skall ha en mer central roll i den hdr undersékningen.
Centrala begrepp i tidigare forskning ar for 6vrigt varumarkesbyggande, marknadsforing,
varumarkesstrategi, platsmarknadsforing, varuméarkespersonlighet och branding.
Sammantaget dr de viktiga begrepp eftersom de tar upp allt fran sjalva varumérket och
uppbyggnaden av den, och hur man sedan skall marknadsfora det framtagna varumérket.

Darefter beror vi har mer internationell forskning. Dar &r det framst fraga om branding i
olika ordkombinationer som &r det centrala begreppet. Det absolut vanligaste, och framst
aterkommande begreppet ar city branding dar bland andra Michalis Kavaratzis har
specialiserat sig. Han har bland annat studerat business administration i Skottland och i

Grekland, men det ar i Holland, Groeningen som han har fokuserat pa just place och city
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marketing i sin forskning. Hans viktigaste resultat konkluderar att om man lyckas som
kommun eller en stad, att etablera ett starkt och vdlmaende varumarke, sa kan man ocksa
lyckas fa foretag att etablera sig dar (Kavaratzis 2004). Aven den engelska forskaren Michael
Farrelly har undersokt city branding, och applicerat ett demokratiskt perspektiv. Utdver det
har J.Eshuis och A.R Edwards, som studerat public administration i Rotterdam i
Nederlanderna, undersokt city branding med ett demokratiskt perspektiv Han kommer darfor
finnas vidare i det demokratiska avsnittet. Professor Peter Van Ham ar direktdr for global
governance research och aven professor pa college of Europe, i Bruges Belgien. Aven han har
skrivit om detta, i Branding Territory. County branding, location branding och place
branding &r ocksa begrepp som presenteras i den internationella forskningen. Forskningen har
tittat mycket pa storre stader nar man just anvander city branding som sokalternativ.
Begreppet country branding verkar inte vara sarskilt vanligt som kombination, medan
location branding och place branding resulterar i ungefar samma typer av forskningsomraden
som city branding. Gemensamt handlar forskningen mycket om tillvaxt och effektivitet som

ett huvudmal for att etablera ett varumarke hos en stad eller en region.

3. Teoretisk bakgrund
| den teoretiska bakgrunden kommer de centrala och 6vergripande teoretiska

utgangspunkterna gallande strategisk och planerad kommunikation att presenteras. Darefter
gar teorin ytterligare in mer pa detaljniva, for att specifikt komma in pé just varumarken som
kommunikationsform. Slutligen gar den har teoridelen mer konkret in pa varumarken i just
den offentliga verksamheten, och dven da hos kommuner eftersom det ar en specifik kommun

som fallstudien ska undersoka.
3.1 Strategisk och planerad kommunikation

3.1.1 Strategisk kommunikation
Vad ar egentligen en strategi? Larsake Larsson, som skrivit boken ”PR pa svenska” har valt
att definiera det som “ett monster av beslut och handlingar i nutid for att séikra framtida
framgdng och tillvarata mdjligheter”’(Larsson 2002:137). En tamligen malande och
allomfattande beskrivning, som ar applicerbar har. Kommunikation kan ha manga definitioner
och ske med mer eller mindre omfattande feedback. Pa en grundlig niva handlar det om en
slags dialog mellan olika parter (Larsson 2002:44). Dock kan kommunikation dven ske mer

fran ett hall dar mottagaren ar en mer passiv mottagare.
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Inledningsvis ar det viktigt att se pa kommuners varumarkesbyggande, som nagot man
planerar, och strategiskt utformar. N&r man arbetar med strategisk kommunikation kan man se
pa det utifran tva utgangspunkter, dels ur ett organisationsperspektiv och dels ur ett
samhéllsperspektiv. Det handlar helt enkelt om man ser pa fenomenet utifran sett, eller om
fokus ligger i ett inifranperspektiv (Falkheimer & Heide 2007:15). | den har undersokningen
anvands bada perspektiven, for att fa en helhetsbild.

Hari tas specifikt varumarkesbygge upp (ibid 2007:19), vilket kan appliceras pa ett
kommunperspektiv, dar man konkurrerar om att fa manniskor att komma till kommunen,
antingen permanent eller i ett turism- eller konsumtionssyfte (genom shopping,
restaurangbesok osv.). De pekar ocksa pa en mer dramatiserad typ av kommunikation néar den
ar strategiskt utformad. Hur man vill tolka den mer dramatiska prageln, handlar mycket om
situation och kanske framst vad det & man kommunicerar. I mangt och mycket handlar det
om att dramatisera for att bli hord och sedd i konkurrensen.

Mats Heide och Jesper Falkheimer ar bada docenter och innehar en PhD inom media
och kommunikation och doktorerade &ven inom det. De presenterar den simpla och
traditionella men &nd4 sd konkreta och viktiga ”synen” pd hur man kan se pa kommunikation
(Falkheimer & Heide 2007:29). Foljande enkla figur, &r framtagen for att visa denna syn, som
ocksa paminner mycket om Shannon & Weavers kommunikationsmodell, men dar &r

mittendelen “brus” istéllet for budskap

Sandare —— | budskap —— | mottagare

Figur 1. Kommunikationsmodell

| samma omrade behandlas olika typer av modeller som ar olika sorters strategisk
kommunikation. Dessa skall inte beréras djupare men de handlar om mer precis information,
som &ven &r mer modifierad an den enklare modellen ovan (Falkheimer & Heide 2007:30).
Gemensamt for dem &r att man ska ha en “dialogisk princip” dar man som sandare och
mottagare har en gemensam forstaelse, och dar stravan ligger i att man alltid ska kunna forsta
och mota varandra i en dialog. Har & kommunikationsprofessorerna Todd Grunig och James
Hunt centrala pa omradet, och de tar upp begreppet communication management. Dessa
forskare kommer aterkomma i avsnittet gallande PR langre fram som, dar det just handlar om

dessa publika relationer pa olika sétt.
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Det som dr centralt inom vad man kallar strategisk kommunikation, &r att man som
organisation, foretag, eller som i den hér forskningsundersékningen som en kommun, inte
“existerar” utan kommunikation, utan den ar sjalva grunden for att synas. Man kan helt enkelt
referera till den gamla klyschan att ’syns man inte si finns man inte”, som ofta har fatt
forknippas med huruvida man blir sedd medialt sett. Det ar nar man far publicitet och kan
kommunicera i de stora, mediala kanalerna som man ocksa béast lyckas med saljandet av sitt

varumarke.

Falkheimer & Heide tar &ven upp Professor Michael B. Goodmans Corporate
Communication, som i stora drag handlar om att genom ledning och strategiskt motivera och
aven Overtala, kan man na ut med sin information till intressenterna (Falkheimer & Heide
2007:44). Kritik mot teorin menar att den har tappat dem som inte &r foretag, och darmed
uteblir fran resonemanget (ibid 2007:45). Dock kan man val kanske da kritiskt 6verblicka just
kritiken och konstatera att det anda verkar fullt mojligt att i manga situationer applicera den
pa de som inte ar foretag anda, da de alltmer efterliknar foretag eller organisationer.

En av de viktigare slutsatserna som man anda drar hos Falkheimer & Heide &r att nar ett
varumarke &r starkt, byggs en stark grund for att &ven sjélva organisationen som star bakom
varumarket, aven blir ett framgangsrecept (2007:61). Har blir det dock oklarheter, eftersom
det ar svart att konkret peka pa vad det da ar som kan kallas for ett ”’starkt” och
“framgangsrikt” varumirke. Det star ju egentligen inte klart forran man natt anda fram, vilket
ar det man vill veta hur man ska lyckas med. Sedan tar de dven upp kritik sjdlva som handlar
om att manniskors tolkningar ar oerhdrt komplexa och sker beroende pa en rad olika skal.
Malgrupper blir darfor omajliga att kategorisera pa endast ett enkelt satt. Forskare, som bland
annat Falkheimer & Heide har utdver detta presenterat resultat som visar pa att publiken
generellt sett &r ointresserad av information, och handlar det inte om ointresse niar man valjer
bort att ta in informationen sa handlar det istallet om att mangden information man far ar sa
pass stor att allt inte gar att ta till sig (Falkheimer & Heide 2007:62).

3.1.2 Planerad kommunikation
Peter Eriksson har skrivit boken Planerad Kommunikation och gar in pa djupet for att forklara

hur man framgangsrikt profilerar sig med exempelvis ett varumarke for att effektivt
marknadsfora sig sjalv. Peter Eriksson &r PR-konsult, och har haft betydande tjanster som

bland annat informationsdirektor pA ASG AB och som informator pa SJ.
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| ett tidigt skede presenterar Erikson (2008:16) tre viktiga trender, med skillnader fran da och
nu. Dessa hjalper till att forsta komplexiteten med att kommunicera ett varumarke, inte minst

pa kommunal niva idag, dar man forsoker na manga olika malgrupper samtidigt.

Nu och da

Forr: Langre bak i tiden sdg man mer pa kommunikation dar man endast hade en séandare
med atanke att forsoka na flera malgrupper

Nu: Idag handlar det istallet tvartom om att det &r enormt manga sandare, fran ett flertal olika
medium, som forsoker komma fram till den enskilde individen.

Forr: Da var det avsandaren som styrde vad budskapet skulle vara, dven vilken typ av
mediekanal det skulle slussas igenom samt vilken typ av timing man skulle gora det pa.

Nu: Idag &r det istallet vi som anvéndare som sjélva styr mycket, inte minst genom alla de
sociala medier som finns. Darmed styr de allt frAn budskapet sjalva, dven vilken kanal
(exempelvis genom en blogg), och givetvis da ocksa sjalv vilken tid.

Forr: Tidigare blev varumarket byggt av foretaget sjalvt.

Nu: Idag ser man istéllet hur kunden bidrar till att ge liv at ett varuméarke, genom att
kommunicera.(Erikson 2008:16) Likasa kan medborgaren géra detsamma med en kommuns
varumarke.

Sammanfattat handlar detta om att vi som publik har tagit 6ver rollen i manga fall av att
vara bade konsument och producent (Erikson 2008:17). Detta sker ju givetvis med mycket
nya tekniska medel, och att man darmed kan involvera sig och paverka pa ett helt annat satt
idag.

En viktig diskussion som Erikson tar upp i sin bok &r tydlig; att bygga ett varumérke
idag som &r stabilt och blir valkant, ar oerhort viktigt (2008:96). Han menar att det & manga
foretag som har just detta mal som sin absolut storsta utmaning. Detta &r applicerbart pa sa
mycket mer idag, for aterigen sa behGver man publiciteten for att lyckas konkurrera, med
andra (foretag, institutioner och sa vidare). Detta &r aven nagot som han pekar pa da han sager
att varumarken inte bara i foretag, utan idag aven i offentliga myndigheter, de flesta statliga
bolagen och olika typer av organisationer, sa blir varumarkesbildandet idag allt mer centralt
(2008:99). Anseende och aven forlorat fortroende ar exempel pa vad som skulle kunna
forbattras om man bara lyckas skapa ett varumarke som far starkt fortroende. Det finns
manniskor som antingen ser positivt eller negativt pa dessa trender, men den framsta kritiken

ligger i oron om att varumérken trénger sig in dverallt i det offentliga rummet. Det utmanar
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sjdlvklara och neutrala” institutioner till att istillet overflodas med séljande slogans och
reklamliknande fenomen.

Detta avsnitt av Eriksons forskning ar omfattande, men &r samtidigt av hogsta betydelse
da han sa ingaende presenterar fenomenet med varumarken i sd manga olika infallsvinklar,
vilket ju blir centralt da man tittar pA kommuner i den har undersokningen. Vi kommer langre
fram komma in specifikt pa varumarken i den offentliga verksamheten.

For dvrigt finns ett avslutande omrade som Erikson presenterar, dar man kan se pa
varumarket utifran tva skilda perspektiv. Dessa ger en bra, och ingaende forstaelse i hur man
dels forsoker bygga upp ett varumarke, och varfor man gor pa det sattet utifran ett
foretagsperspektiv (2008:100). Darefter gor han pa samma satt, men presenterar hur man ser
pa varumarken ur ett kundperspektiv, och vad det ar i kundens Ggon som gor att varumarke
uppmarksammas, halls fast vid och dven krav som stalls. Visserligen forhaller sig dessa
perspektiv till foretag, men kan likval appliceras pa icke-kommersiella organisationer, sa som
pa en kommun i det har fallet. Anledningen beror dels pa att kommunerna, som tidigare
namnts har tagit form av en mer marknadsorienterad institution idag, och medans kommunen
mer liknar en “koncern” sa liknar medborgarna alltmer kunder (Gustafsson 2009:15). Likval
som foretag saljer sina varumérken, sa saljer flertalet kommuner idag sitt varumarke pa
likvérdigt satt, vilket gor dessa perspektivmodeller applicerbara nér Kalmar kommun ska
undersokas.

Perspektiv 1. Varumarke ur ett foretagsperspektiv:
Inledningsvis handlar denna kategori om hur man bygger upp ett varumarke. Foljande punkter

presenteras av Erikson (2008:100):

1. Produktattribut: man maste i ett inledande skede veta vad det ar man erbjuder, vad ar
det som gor oss unika i konkurrensen? | stor utstrackning liknar den har punkten
nistkommande punkt, men framhaller i storre utstrdckning vilka delar som kan “tdvla”
mot andra inom samma kategori.

2. Markesidentitet: detta ar en av de absolut viktigaste kategorierna da det flitigt
forekommer i varierad litteratur och bedoms som central (Erikson 2008). Inte minst
om man ser till ett foretagsperspektiv, utan applicerar det pa ett kommunperspektiv.
Aterigen handlar det om vad som gor oss séregna, vad vi star for som organisation,
samt hur varumarket paverkas i ett foranderligt skede. Har far man dven téanka pa att
det &r mycket som agerar som identitetsbarare. Var, hur och nér syns vi, eller bor vi

existera? Exempel dr symboler, logotyper osv. men kan lika garna kunna handla om
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stéllningstaganden i aktuell miljodebatt eller liknande. Detta ar en av de absolut
viktigaste och mest centrala i uppbyggnaden av ett varumarke, da det paverkas fran
valdigt manga hall. Det tar aven lang tid att etablera, vilket gor det viktigt att man
maste formulera identiteten val fran bérjan som UIf Dahlqvist och Frans Melin
(2010:98) beskriver. De &r bada forskare inom varumarkesstrategi.

3. Karnvarden: Viktigt ar att man har klara och tydliga karnvérden for att dra fordelar i
konkurrens med andra. Ju mer tydligt preciserade och efterlevda de &r, desto mer
vinnande blir ocksa varumarket i sig (Dahlqvist & Melin 2010:101). Dessa kéarnvérden
ska fungera som nagon slags ledstjarna (eller ledord), som i ett langsiktigt perspektiv
ska gora varumaérket starkt och konkurrenskraftigt (Dahlgvist & Melin 2010:101).

4. Positionering: Den hér kategorin har i syfte att presentera relationer till olika aktorer i
omgivningen. Det handlar om vilken position man har gentemot kunder, men &ven
medierna och dven sina egna medarbetare. Dahlqvist & Melin beskriver &ven att man i
den har processen véljer vad som ska finnas med och vad man ska gallra bort
(2010:102). Detta kan vara oerhort svart, och man brukar darfor kalla processen for
the art of sacrifice” (ibid 2010:102).

5. Konkret kommunikation med marknaden: har kategoriseras de mer konkreta, och
handfasta aspekterna av kommunikation som organisationen ska representeras av. Det
handlar om allt fran farger, former, typ av sprakval, ljudsekvenser. Det kan ocksa vara
specifika teman som aterkommer, eller snarare féljer som en rod trad i
kommunikationen av varumarket. Har innefaller slogans, som blir mer och mer vanligt
i alla tankbara organisationer och dven da myndigheter. Att reklamslogans bara &r
nagot som produkt- och tjansteforetag sysslar med ar forbi. Alla lever och andas
varumarke pa ett annat satt idag, och en slogan kan vara en viktig del i att kunna
identifiera sig med det, samt att det blir tydligt vem den faktiska avsandaren &r i
kommunikationen (Erikson 2008).

6. Intern markeslojalitet: som nyss namnt i féregaende kategori, sa behover
medarbetarna leva och andas varumarket, var &n de befinner sig for att representera
sjalva varumérket. Att man dven ar medveten om hur man gemensamt ska férmedla

sitt varumarke ar centralt for den interna méarkeslojaliteten (Erikson 2008).

Perspektiv 2. Varumarke ur ett kundperspektiv:
Har tittar man istallet pa varumarket och identitet, genom att se pa det ur ett kundperspektiv.

Foljande punkter forklarar hur kunden tdnker och agerar kring varumaérken.
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Engagemang: sammanfattat handlar den har kategorin om att man vill hitta strategier
for att véicka intresset hos en potentiell kund” (Erikson 2008). Vad intresserar just dig
och varfor?

Markeskéanslighet: hér betonas tryggheten som ett centralt begrepp. Man vill som
foretag eller organisation minimera kénslan av att man ska upplevas som ett
risktagande. Det ska sta klart och tydligt att vi star for ett tryggt och sakert alternativ,
och kan styrka det genom uttalad kompetens osv. (Erikson 2008).

Medvetenhet: har vill man tydliggora att man inte fastnat i att presentera att man bara
ar valkand, utan snarare att vi ar kdnda for.. blir mer mottagligt. Man behdver sarskilja
oss fran dem, genom att tydligt poangtera vad som gor oss annorlunda fran andra
tamligen likvardiga (Erikson 2008), i det har fallet, kommuner.
Markesassociationer: har aterfinns de mer “skrytsamma” attributen, och vérdesétter
sadant som poangterar hog kvalitet, att man hyllats i olika positiva och upphéjande
sammanhang. Det kanske handlar om priser, eller att man visat sig vara “béast-i-test”
och mycket mer (Erikson 2008). Dock ska man inte fastna vid “’skrytet” i sig, utan
istallet forsta det som ett satt att forsoka skapa goda associationer till varumarket i alla
avseenden. En del i detta skulle da exempelvis kunna vara att beratta att vi ar bast pa
det ena eller det andra for att skapa en positiv associationsbild (Dahlgvist & Melin
2010:25).

Mervarden: har vill man bygga upp en typ av kansloméssig association eller kénsla
ihop med sjélva varumarkets existens (Erikson 2008). Det kan vara vitt spridda
exempel som faller in har, men det handlar i grund och botten om en positiv
minneshild eller association fran nagot som varumarket har eller foremedlar
kontinuerligt.

Markeslojalitet: har vill man se till att kunderna kvarstar, att man lyckas fa kunderna
att bli lojala till varumarket. En absolut viktig och central kategori eftersom det alltid
ar vad man stravar efter (Erikson 2008). Vi vill inte bara vinna en potentiell kund, vi
vill ocksa att den ska stanna kvar. Om man ser till kommuner vill man att besokarna
ska komma, men aven att de ska aterkomma. Man vill dven fa foretagare att intressera
sig for att stanna och etablera sig, samt fa invanare att véalja kommunen.

Krav pa varumarket: har hamnar namnet, med behovet av att ha en enkelhet, men
samtidigt vara unikt och upplevas ha en personlighet. Det ska vara igenké&nnelighet,

kanske geografiskt sett eller genom anvandandet av symboler. Man ska ha en konkret
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position. Utvecklar man ett helt nytt stéllningstagande, tar man konkurrentens plats

eller tar man sig an en redan existerande position (Erikson 2008:101-103).

Nar Eriksons perspektiv presenterats, dels ur ett foretagsperspektiv och darefter utifran ett
kundperspektiv, blir det hdrmed passande att ytterligare bidra med ett demokratiperspektiv
som en tredje syn pa varumarket och dess existens. Detta perspektiv kommer att presenteras
nedan. Eftersom denna inte finns utformad hos Eriksson sa kommer denna att presenteras

utifran alternativ litteratur, som just behandlar demokratiaspekten i kommuner.

Vad dr demoKkrati?
Innan vi tar oss an demokratiperspektivet pa varumarken i det offentligt, maste sjalva

demokratibegreppet redas ut. Professor Robert Dahl &r en amerikansk professor inom
statsvetenskap, och har intresserat sig sarskilt fér demokrati. Tanken gallande demokrati &r
valdigt gammal, och Dahl presenterar att den kan urskdnjas redan hos grekerna runt 400 f.Kr.
(Dahl 2007:12). Det finns mycket beskrivningar, forslag och bendmningar 6ver vad demokrati
egentligen star for. Det ar egentligen ett omajligt begrepp att precist definiera eftersom det
betyder valdigt olika saker, for olika individer och dven for olika l&nder. Man uttrycker aven
ofta demokratin som nagot ouppnaeligt da dess vilja att inkludera samtliga medborgare i
beslutsfattning och processen fram till ett slutgiltigt “mal” (Dahl 2007:32—-33). Det béasta &r
vl egentligen att sla fast demokratibegreppet som ett slags ideal som Robert Dahl (2007:19)
beskriver det, och att man alltid stravar efter att vara sa nara detta ideal som mojligt.

Ska man daremot forsoka precisera vad demokrati egentligen handlar om, far man utga
fran ordets ursprungliga betydelse (demokratia) dar demos betyder folk och kratia betyder
styre. Dessa tillsammans ger hela ordet betydelsen folkstyre. Man behover egentligen inte ga
langre an sa for att forsta grundprincipen med demokrati, oavsett var man undersoker den
demokratiska aspekten.

Problematiken blir tydlig med en sa pass “6ppen” och tolkningsbar definition, men det
ar sa man enklast beskriver demokratibegreppet. Genom att den star éppen for diskussioner
kring vad man egentligen menar med folket, och vad som &r styret och sedermera vad
folkstyret egentligen innefattar, sa far flertalet processer, skeenden, beslut osv. sta upp for

kritik kring huruvida det ska anses vara demokratiskt eller inte.

Hur kan ett kommunalt varumirke paverka demokratin?
For att etablera ytterligare ett perspektiv, som behandlar den demokratiska aspekten hos

kommuner, behéver man en forstaelse for den demokratiska grundtanken. Folke Johansson,
Lennart Nilsson och Lars Stromberg har undersokt kommunal demokrati under fyra
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decennier. | ett avsnitt kommer de fram till tva huvudsakliga punkter som debatterades under
efterkrigstiden i den politiska debatten, gallande kommunal sjalvstyrelse. Dessa varden
handlade just om demokrativarden och effektivitetsvarden (Johansson 2001:17). Aven om
effektiviteten ger forutsattning for att demokratin ska vara fungerande, ar det de demokratiska
viardena som de fokuserat pa. Det dr Jorgen Westerstahls modell” om man sa vill kalla den,
som presenterats géllande de demokratiska vardena. Han beskriver tre typer av tekniker for att
na det demokratiska malet; representation, participation och antecipation. Den férstnamnda
ar den modellen vi gar efter idag, da participation &r den ultimata men ockséa ouppnaeliga
modellen dar alla kommuninvanarna deltar i beslutandeprocessen. Den tredje handlar mycket
om att respektera, och ta i berdkningen vad folket har att tillagga i olika beslutande
situationer. Man vill fa en insyn i befolkningens asikter, om dessa inte redan ar tydliggjorda
(Johansson 2001:16-18). Pa vilket satt underminerar varumarkesarbete dessa demokratiska
vardegrunder? Representationen undermineras eftersom alla delar, grupper och aspekter av
samhallet inte blir tydligt representerade. Vissa aspekter blir sérskilt framhé&vda for att
konkretisera bilden av det kommunala varumarket. J. Eshuis och A.R. Edwards har undersokt
de effekter city branding far pa demokratin, och den huvudsakliga diskussionen beror
inkludering av folket (2008:2). Det i sin tur astadkommer en oforstaelse for vad som faktiskt
sker genom processen av varumarkesarbetet, for & man inte inkluderad &r det ocksa mycket
svarare att fa en insyn. Det blir som en kedjereaktion, och att detta orsakar mindre insyn, gor
darmed att transparensen inte fungerar som ar sa viktigt for en demokratisk institution (2008).
Andrew Smith (2005), som har forskat pa amnet city image av Barcelona specifikt beskriver
simplified representations (2005:12). Sammanfattat handlar den har diskussionen gemensamt
om att man gor en forenkling av vad “’hela” varumaérket innefattar. Participation blir utmanat
genom att besluten egentligen inte tas utefter “folkets rést”, utan att ett varumaérke ofta
utvecklas i en grupp handplockade individer fran inflytelserika delar av kommunen. Samma
diskussion fors av Eshuis & Edwards (2008). De ser hur just starkt ekonomiskt inflytelserika
“stakeholders” (intressenter) far mer att saga till om an andra medborgare i samhaéllet. Det kan
uppfattas som problematiskt att veta vart besluten tas, vem som tar dem och éven hur man kan
vara med att paverka ett varuméarke som man sjalv faktiskt ar inkluderad i som medborgare.
Peter Van Ham (2002:20) tar upp den har infallsvinkeln om att medborgaren &r en del av
varumarket, som viktig eftersom varumarket da behover deras stod for att det ska vara legitimt
och demokratiskt. | ett sista skede undermineras antecipation genom att folkets asikter och
tillagg inte inkluderas, ndr man “klistrar” fast en slogan som ska representera hela varumarket,

och déarmed hela kommunbilden, precis som Andrew Smith dven férklarar (Smith 2005:11-
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13). Han ser hur ett begrepp anvands for att beskriva en helhet, alltsa hur ett ord, eller en
slogan ska sta for och beskriva en hel stad. Det har man gjort da manniskor generellt sett
beskriver eller minns en stad med enbart ett par minnesbilder eller ord (2005:13). Dock kan
man inte pa det sattet havda att det ar ett demokratiskt satt att framhéava ett varumarke. Nar
enbart vissa fragment av platsen syns, i exempelvis da en slogan, blir minoriteter och svagt
organiserade intressen asidosatta och kanske framfor allt doljs kollektiva problem (Eshuis &
Edwards 2008:8-9). Michael Farrelly diskuterar &ven demokratiaspekter pa sadan
»platsreklam” och tydliggor att det pd det hir sittet enbart blir vil utvald information som nar
publiken (2008:23).

For att ytterligare knyta an det demokratiska perspektivet av kommunikation i ett
kommunalt varumérke, sa skulle man kunna anvanda de punkter som presenteras gallande
kommunal demokrati ur ett medborgarperspektiv (Johansson 2001:205-213). Dock bor hér
forst konkluderas varfor det &r en viktig aspekt att inbegripa hér. | och med att
marknadsidéerna alltmer kommer in i den offentliga verksamheten sa blir kommunerna allt
mer lika foretag, och medborgarna blir mer som kunder. Tillvéxten som &r en aterkommande,
viktig aspekt i frdgan om att etablera ett kommunalt varumarke ar vad som behdver
ifrdgasattas. Det ar precis den stravan efter tillvaxt som ser ut att ha genererat ett skifte fran
public service till att alltmer fokusera pa att marknadsféra kommunen och ha det som sitt
huvudsakliga mal i det kommunikativa arbetet. Tillvaxtbegreppet ar nagot vi finner i
producerande foretag eller organisationer, men hos kommunerna har det vuxit fram, och
genererat bade ett konkurrensbehov for att sta sig mot andra kommuner, samt att man darmed
maste ha ett ”sdljstarkt” varumarke.

Kommunerna “nischar” sig ocksa allt mer som Malin Gustafsson (2009:13) forklarar
det. Hon har skrivit for davarande Véxjo Universitet inom media och kommunikation pa
magisterniva. Det finns bade positiva och negativa syner pa den har forandringen i den
offentliga férvaltningen. Hon presenterar bland annat Lena Agevall, som tar upp begreppet
New Public Management. Hon menar pa att det offentliga skulle tjana pa att ha konkurrens
mellan kommuner for bland annat 6kad kvalitet, och presenterar darmed en positiv paverkan
pa den kommunala demokratin. Dahlgvist & Melin (2010:13) pekar aven pa 6kad
effektivisering. De konkreta problemen handlar istallet om att egenintresset hamnar hdgre an
det allménna intresset, som &r den egentliga grundprincipen for kommunal demokrati. I och
med att offentlig verksamhet &r en politiskt styrd verksamhet, maste logiken franga den som
exempelvis ett vinstintresserat foretag har (Dahlqvist & Melin 2010:13). Nar kommunen

istallet blir alltmer marknadsorienterad, sa blir det aven svarare att utkrava ansvar.
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Bo Rothstein, som &r svensk professor i statsvetenskap, ifragasatter vad som egentligen
hander med grundvarden sa som sakligheten, att man som kommun ar opartisk och likhet
infor lagen (Gustafsson 2009:17). Nar man etablerar och kommunicerar ett varumarke sa blir
det svart att bibehalla opartiskheten, eftersom vissa delar kommer presenteras och synas mer
inom varumarket &n andra delar (t.ex. foretag, turistattraktioner osv.) I samband med detta
finns det ju da &ven en risk att man som kommun enbart viljer det bista” av medborgare,
som Kostar minst, men som “’betalar sig” bést (Gustafsson 2009:18). Detta kanske tar sig
starkast form i att man forsoker attrahera en viss typ av malgrupp att flytta dit som ger god
néring och tillvéxt for kommunen i sin helhet. Norman Fairclough &r ytterligare en professor
inom lingvistik, som ser problem i etisk mening. Han pastar att det blir allt mer komplicerat
att urskilja vad som egentligen &r sanning, och vad som bara &r trick for vinstgivande
marknadsforing (Gustafsson 2009:19). Som slutgiltig punkt tas dven specifikt upp just
varumarkesetablering (branding) av kommuner och att man gor detta for att lyckas
konkurrera gentemot andra kommuner och alltid forsoka vara béttre. Till slut menar
Gustafsson (2009) hér, att staten helt enkelt konkurrerar med sig sjalv, vilket blir uttryckligen
paradoxalt.

For att nu kunna applicera den har diskussionen i den hdr undersdkningen, blir det
enklast att anvanda sig av fem kategorier som ofta aterkommer (visserligen med lite olika
begrepp) men som anda &r centrala for den demokratiska vardegrunden som kommunal
verksamhet ska sta for. Dessa ar egenutformade, men har inspirerats av framst Johansson

(2001). Detta blir alltsa det tredje perspektivet efter de tidigare tva perspektiven.

Perspektiv 3. Varumarke ur ett kommunaldemokratiskt perspektiv:

1. Intresse, kunskap och forstaelse: For att man ska finna ett intresse i den kommunala
verksamheten (och dven da det som kommuniceras darifran), sa behéver man kanna
sig berdrd av det pa ett eller annat sétt. Att intresset har 6kat i de flesta
samhallsgrupper, ser man tydligt ga hand i hand med 6kad etablerad information i
massmedierna (Johansson 2001). Kunskap och forstaelse gar hand i hand med intresse,
eftersom det ar darifran man sedan kan utvinna kunskap och forstaelse om, i det har
faller den kommunala verksamheten menar Mikael Sundstrom (1999). Han intresseras
sig for informationsteknologi och &r dven doktor pa omradet. Dahlgvist & Melin

beskriver detta med begreppen hog kannedom och acceptans (2010:64).
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2. Aktivitet och deltagande: Den hér punkten behandlar frdmst aktivitet i ett politiskt
perspektiv, men skulle h&r d&ven kunna handla om att man forsoker géra medborgarna
aktiva och delaktiga. Man vill informera pa ett satt sa att man gér medborgarna
medvetna, och har for avsikt att skapa debatt eller reaktioner generellt sett (Johansson
2001). Detta avsnitt handlar ocksa om huruvida informationen som formedlas gor
medborgaren till en passiv mottagare, vilket i sa fall skulle vara negativt i ett
demokratiskt perspektiv (Sundstrom 1999:24). Forsoker den istéllet vacka liv i ett mer
aktivt och kritiskt forhallningssatt till informationen? 1 sa fall gynnar det istéllet den
demokratigrund som kommunen star for.

3. Service: Finns den service som efterfragas och kravs fran medborgarnas sida? Man
vill i storsta mojliga man férmedla att servicen man erbjuder ar tillracklig och
demokratisk (Johansson 2001). Beroende pa vilket skede man ar i livet, sd kommer
man dven i kontakt med olika “tjénster”, och man vill ju darfor att alla dessa ska vara
tillrackliga.

4. Fortroende och ansvarighet: Att man har ett etablerat fortroende hos medborgarna ar
definitivt nagot som varje kommun efterstravar. Man ska kanna en tillit och trygghet i
samband med kommunen (Johansson 2001), ett anseende och rykte som inger
fortroende (Dahlqvist & Melin 2010:71). Eftersom massmedierna standigt forhaller
sig till alla typer av verksamhet, dven kommuner, sa maste varumarket formedla, och
sta upp emot kritiken pa ett legitimt sétt. Lyckas man inge fortroende i sin
kommunikation s& lyckas man aven etablera en mer demokratisk institution. Man ska
som medborgare ocksa kunna utkrava ansvar fran den som &r avsandaren av
informationen. Kan man genom sitt varumarkesarbete bidra till en mer legitim
verksamhet, sa ar det fordelaktigt for demokratin i verksamheten (Dahlqgvist & Melin
2010:69).

5. Framtiden: Framtiden diskuteras pa ett mer generellt plan har, men ar faktiskt ocksa
en central punkt i ett demokratiskt perspektiv (Johansson 2001). Hur presenterar man
den framtida kommunen? Nar man ser stagnerande siffror pa deltagande i
kommunalpolitik och aven i landet generellt, sa behéver man aven fundera pa hur man
ska formedla framtidsvisioner som gor det intressant att vilja engagera sig mer for

framtiden.

En ytterligare publikation, som statskontoret publicerat handlar mer specifikt om offentlig
forvaltning och demokrati i informationssamhéllet. Den dr inte helt ny, och har darfor en
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fokus pa anvandandet av internet for att kommunicera pa ett mer demokratiskt satt. Har man
dessa mojligheter for informationsspridning om den kommunala verksamheten, sa ska det
dven anvandas ar det mest centrala budskapet i den har boken. Sa langt har vi redan kommit
och mer dartill, men innehar anda viktiga aspekter i det har ssmmanhanget genom foljande
citat:

”Allménheten har legitim ritt till demokratisk insyn och kontroll av

forvaltningens verksamhet. Allménhetens insyn och kontroll ger forvaltningen

legitim ratt till sin verksamhetsutévning ”(Statskontoret 1998:28)

Detta kan alltsa appliceras som en central aspekt for demokrati i kommunal kommunikation
av ett varumarke ocksa. Sa lange det erbjuder insyn i forvaltningens verksamhet, pa ett

demokratiskt satt, sa ger det aven dem ratten att kommunicera, och etablera det.

3.2Public Relations
PR (Public Relations) har en 6vergripande roll i den har undersokningen. Professorerna

Grunig & Hunt pa omradet kommunikation, ger en diskussion som berér problematiken med
att 6ver huvud taget kunna definiera begreppet public relations eftersom det finns inom sa
manga olika falt och olika nivaer, bade inom den privata, och den offentliga verksamheten
(Grunig & Hunt 1984:6). Den forenklade definitionen som de dnda lyckas komma fram till
lyder "management of communication between organisation and its publics ”. Rakt dversatt
till svenska handlar PR om publika relationer, dvs. 6ppna och synliga relationer pa olika satt
som berdr “the public” eller da folket i stort som Doktorn Jacquie L’Etang, inom media och
journalism forklarar (2010:16-18). Relationerna kan vara manga, och kan handla om allt fran
politisk PR och hur man dér vill na ut till folket, till att handla om reklam for produkter, eller
som i det hér fallet, ett sétt att marknadsfora en kommun som ett varumarke.

Larsake Larsson presenterar relationer ur ett grundligt perspektiv, dar det handlar
antingen om ett samband eller om ett beroende mellan parter men &ven grupper och
organisationer déar fler &r involverade i sjalva relationen (2002:86). Grunig & Hunt har
etablerat fyra modeller av PR som har blivit val anvanda och aterrefererade till genom PR
forskningen. Féljande modell med efterféljande beskrivningar forklarar dessa

kategoriseringar:
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Tabell 3.1 Fyra modeller av PR

TABLE 2—-1 Characteristics of Four Models of Public Relations
Model SURLE T s
Press Agentry/ Two-Way Two-Way
Characteristic Publicity Public Information Asymmetric Symmetric
Purpose Propaganda Dissemination of Scientific persuasion Mutual understanding
information
Nature of One-way; complete One-way; truth Two-way; Two-way; balanced
Communication truth not important imbalanced effects
essential effects
Communication Source — Rec. Source ™ Rec. Source ™ Rec. Group — Group
Model e —
Feedback

Nature of Research

Leading Historical
Figures

Little; "‘counting
house"’
P. T. Barnum

Little; readability,
readership
lvy Lee

Formative; evaluative
of attitudes
Edward L. Bernays

Formative; evaluative
of understanding
Bernays, educators,
professional

leaders

Where Practiced Sports, theatre, Government, nonprofit Competitive Regulated business;
Today product associations, business; agencies
promotion business agencies
Estimated 15% 50% 20% 15%

Percentage of
Organizations
Practicing Today

Grunig & Hunts 4 modeller av PR (1984:26)

public-information ar den modell som ar allra vanligast i praktiken med 50 procent.
Den innefattar arbete med pressrelationer, olika typer av broschyrmaterial och
informationsmagasin, faktablad osv. (Grunig & Hunt 1984:26). Med modellens alder i
atanke far man idag aven rakna in ytterligare kanaler (bloggar, Facebook, hemsidor
och mycket mer).

Two-way asymmetric modellen & mer inriktad pa att sélja produkter for konsumtion.
Den fokuserar pa tavlan och konkurrens snarare an en “dialog” som inte ér av intresse
har (Grunig & Hunt 1984:26). Det ar den nast vanligaste modellen och star for ca 20
procent.

Two-way symmetric modellen bjuder desto mer in till dialog pa olika sétt. Den vill
involvera, anvanda representanter och dven kunna samla in kunskap genom en sadan
dialogisk princip. Den star for 15 procent hos PR utévarna.

Slutligen ar den fjarde modellen press agentry/publicity model. Den handlar om att

soka uppmarksamhet i medierna. Exempel pa typer av organisationer som anvander
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sig av den hédr typen av “maximalpublicitet” &r sport reklam, teater, film och dven

produktreklam.
| manga fall kan man nog kanna att dessa kategorier kan flyta ihop i undersékningen av en
specifik organisation. Larsake Larsson (2002) pekar aven pa att just sa ar fallet. Manga
foretag eller organisationer kan, enligt Larsson ha kannetecken fran fler an en av Grunig &
Hunts kategorier (Larsson 2002:136). Den har modellen presenteras for att forsta huruvida
kommunikationen av ett kommunalt varumarke gor publiken passiv eller aktiv, vilket ocksa
kan sdga mer om hur pass demokratisk kommunikationen ar. Ju mer aktiv publiken gors,
desto battre sett ur ett demokratiperspektiv.

Jacquie L’Etang har skrivit om PR och ett avsnitt handlar just specifikt om strategic PR,
och forhaller sig till det med ett kritiskt 6ga, vilket ar viktigt i det har avseendet. Fokus kan
ofta hamna vid de manga fordelar som strategisk kommunikation kan medféra, men man
maste aven se till dess problematik. L’Etang tar bland annat upp att likvil som man kan se pé
strategiska PR metoder som tecken pa intelligenta losningar i kommunikativa syften, sa kan
det ocksa bidra till att man strategiskt agerar enbart for egenintresse (L’Etang 2010:29). Den
viktigaste diskussionen som han vill vacka liv i handlar om att ingen strategisk PR ar neutral i
alla avseenden, utan har olika mal och avsikter med just sin specifika strategi (L’Etang
2010:30).

En annan problematik som tas upp av sociologen Habermas (Habermas 1979), handlar
om huruvida man som informationens avsandare verkligen agerar utefter att skapa relationer
utifran det allmannas basta, eller om man syftar till att manipulera sin publik i affarsmassiga
(vinnande) syften (Larsson 2002:135). Den diskussionen &r central héar, eftersom det just ar
konflikten demokratiskt (och darmed det allménnas basta) gentemot kommersiellt, som gar att

finna i avsnittet gallande demokratiproblematiken.

3.3 Varumarke och branding - vad, hur och varfér?

Varumarken kommer vi i kontakt med dagligen pa olika satt. Vi méts av annonser pa olika
internetsidor, nar vi bladdrar i tidningar, dven nar vi star och véntar pa bussen. Kladerna och
skorna vi tar pa oss varje dag har oftast ett marke av nagot slag, eller varfor inte bilen och
cykeln som vi tar till skolan eller jobbet? Varje méanniska har sina egna relationer till
varumarken och det gor det darfor till en hel vetenskap att forsta sig pa hur man bygger denna
relation, som tidigare presenterats inom avsnitten for strategisk och planerad kommunikation.
| det har avsnittet behandlas vad ett varuméarke egentligen &r. Fokus kommer att ligga pa just

varumarket som fenomen, och férsdka besvara vad det &r, hur man kommer fram till vad det
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ska innehalla. Slutligen ska det ge sken till varfor det ar sa viktigt med ett komplett
varumarke, och varfor man valjer vissa attribut 6ver andra. Nedan foljer ett inledande citat

som definierar vad ett varumarke dr i stora drag:

"Ett namn, term, tecken, symbol, eller design, eller en kombination av dessa,
syftande till att identifiera en séljares, eller grupp av séljares, varor eller tjanster
och att skilja dessa frdn konkurrenternas” (forf évers) (Hakansson & Wahlund
1996:9)

Att forsdka skonja vad varumarken ar genom att bara definiera det som ovan ar omojligt.
Varumarken grundar sig historiskt sett 2000 ar fore var tiderakning i hur man brannmarkte
boskap (kor eller andra djur) for att kunna urskilja vilka som &gdes av vem, samt dven var de
kom ifran (Kraft 2007:69). Specialisten inom marketing, Geoffrey Randalls bok Branding
visar pa att man kan se pa varuméarken pa en rad olika satt, och visar tydligt pa att ett
varumarke innehaller enormt manga omraden, attribut, associationer, kanslor och betydelser.
”Brands are a part of the fabric of life”, the brand as hero (Randall 1996:11). Hela konceptet
géllande branding inleder denna undersokning, och finns i avsnitt (1). Det forklarar hur
viktigt varumarket ar for att foretaget eller organisationen som star bakom det, Gver huvud
taget ska dverleva havdar Hakansson & Wahlund (1996:10) som é&r forskare av varumérken.
Det forklarar ett starkt varumarke som ett vinnande sadant, men att med framgang vaxer
samtidigt hot som riskerar att bryta ned dess existens. Standig insyn, och forstaelse for
varumarkets identitet och betydelse &r central for att man ska se det leva vidare, ér ett av de
absolut viktigaste budskapen hos Randall.

Hakansson & Wahlund (1996:11) forklarar att varumarkets absolut grundlaggande
funktion handlar om att bara information, oavsett vad det ma vara. Palitligheten som &ven
kommit upp tidigare i diskussionen &r ocksa uppenbart viktig (Hakansson & Wahlund
1996:12). Den ger viljan hos kunden att bygga upp en lojalitet gentemot varumarket, att man
stannar som konsument. Applicerar man diskussionen pa kommuner gar det istéllet se pa
lojaliteten hos medborgarna i ett mer generellt perspektiv, dar man star bakom det man
framhaver skall representera kommunens varumarke. Lojaliteten handlar ocksa om att man
har en trovardighet for varuméarket. Man blir som medborgare lojal till, och vill stanna kvar
vid ett varumarke man kan lita pa. Vidare handlar det om att varumarket ska innefatta allt det
man Onskar for att vilja ’stanna kvar”. Det handlar inte bara om att uppfylla ett behov om en
plats att bo pa eller arbetsmojligheter. Det handlar i stérre utstrackning om att uppfylla

medborgarens drommar, och da galler det att vacka de associationer och kéanslor som &r
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kopplade till de drommar och 6nskningar man i det har fallet har om en eventuell
hemkommun for en familj, en sprudlande foretagsamhet for entreprendren eller vad det &n

handlar om. Ett citat som dessa forskare valt att belysa lyder som foljer:

VEtt framgdngsrikt varumdrke dr en identifierbar produkt, tjdnst, person eller
plats forstarkt pa ett sddant satt att koparen eller anvandaren upplever relevanta
och unika mervérden som b&st motsvarar dennes behov. Vidare ar varumarkets
framgang ett resultat av dess formaga att bibehalla dessa mervérden i konkurrens
med andra varumdrken” de Chernatony och McDonald, 1992 (Hakansson &
Wahlund 1996:15).

Citatet ssmmanfattar allt inom konceptet for att etablera ett framgangsrikt varumérke. Detta
mycket for att det lyckats inkludera mer &n bara produktionsforetag, men ocksa genom att
belysa vikten av att fa intressenten att kanna ett behov, en vilja av att ta del av varumarket.
Citatet har dven lyckats att ta upp delen gallande konkurrens, och hur pass man lyckas sta sig i
den &r vad som &r avgdrande, utan att tappa sin egen identitet.

Henrik Uggla &r en forskare pad omradet varumarke, och har framst intresserat sig for
olika modeller for att framgangsrikt bygga upp det som han vill kalla for
varumarkesarkitektur. Alla dessa modeller ska inte presenteras hér, men hans 6vergripande
resonemang inkluderas. Han vill ga fran det som man benamner som varumérkesstruktur,
som behandlar varumarken, men sager minimalt eller egentligen ingenting om hur man ska
anvanda dem, dvs. inget om strategier eller sjalva anvandandet i praktiken (Uggla 2001:7-8).
Det &r delvis fran det har resonemanget som titeln vad, hur, varfor har uppkommit for just det
har avsnittet. Det finns manga fragor kring varuméarket som behover besvaras for att det ska
kunna byggas upp, tas emot och framfor allt bli framgangsrikt. Det viktigaste Uggla kommer
fram till behandlar just vikten av att arbeta utefter en strukturerad och genomarbetad strategi
for varumarket, och att man haller fast vid den (2001:60-61). Uggla menar att man istallet
ofta ser en osammanhangande och rérig mosaik av strategier som forsoker fungera
tillsammans. Behovet av en rod trad, ett genomgaende och hallbart tema och sa vidare,
beskrivs som det ultimata enligt det resonemang han for. Dahlgvist & Melin har istéllet
lyckats precisera mer konkret vad syftet med en god varumarkesarkitektur ar genom att sdga
att det “’syftar ytterst till att stdrka organisationens attraktionskraft genom att géra
organisationen och dess verksamhet mer synlig och tydligt”(Dahlqvist & Melin 2010:93).
Aterkommande presenteras mening som ett viktigt och centralt mal for ett varuméarkes

existens och framgang. Ofta finns redan, genom historia och etablerad existens, redan mycket
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mening och laddning i sjalva varumérket (Uggla 2001:20,24). Detta kan val inte minst sdgas
vara fallet om man talar om en kommun, dar dess namn givetvis inte ar helt utan mening
innan man borjar marknadsfora den. Mening handlar alltsa om uppfattningar och betydelser
individer forknippar med nagonting. Identitet ar ett ytterligare begrepp som namns, och det ar
utfran varumérkets identitet som det 6ver huvud taget kan ges ndgon mening, menar Uggla
(2001:20-21).

Henrik Uggla har dven skrivit en bok som tittar pa varumarkesstrategier utifran ett
séljarperspektiv. Tydligt praglas mycket av litteraturen av varumarken hos framst
produktforetag, da det ar det traditionella sattet att undersdka varuméarken. Det ar dock
applicerbart &ven om man inte tittar pa ett tjanste- eller produktforetags marknadsforing,
eftersom de centrala metoderna for varumérkesbygge ar desamma for om man ska ”sélja” en
plats, eller i denna undersoknings fall; en kommun.

Det som aterigen hamnar hogt pa listan ar vardet av identiteten hos varumérket. Det
handlar helt enkelt om de varden, associationer som foretaget/organisationen vill
kommunicera (Uggla 2004:33). Lofte lyfts ocksa fram som viktigt av Uggla, och nagot man
maste stélla sig bakom, nar man har utlovat det. Det handlar alltsa om att man i varumérket
kan lova att det finns arbetstillfallen, bostader och sa vidare. Anvander man dessa I6ften for

att locka tillflyttare sa ar det 16fte kommunen inte kan halla.

3.4 Kommunen som varumarke
Slutligen ska aven teoriavsnittet komma in pa varumarke i just kommunverksamheten

specifikt. Detta avsnitt ska beskriva varumarkesbehovet i offentlig verksamhet idag, dess
betydelse och funktion i vart samhalle.

Forst och framst skall berdras varfor det ar viktigt for en kommun att etablera sig som
ett varumarke. En stark orsak som Dahlqvist & Melin foresprakar, ar att det genererar en mer
effektiv verksamhetsstyrning i offentlig sektor (2010:13). Den grundliga tanken med
varumérken som Monika Kraft & Pelle Strandberg (2007) beskriver, handlar om att sarskilja
och formedla en identitet. Kraft har haft betydande yrken inom information bade inom
offentlig och privat verksamhet. Strandberg ar konsult och agare av en kommunikationsbyra.
De svar som ges kring det handlar om behovet av tillvéxt, en hallbar och “’sdkerstdlld” framtid
samt att man behover skala bort ovasentligheter i storre skala for att kunna framhéva det
viktiga och centrala i en kommun (Spjuth 2006:7). Utav dessa ar utan tvekan tillvaxten det
absolut viktigaste som Agneta Spjuth tar fram i sin bok Kommunen som varumarke - att

starka kommunens profil. Det hon asyftar med tillvaxt handlar om att fa manniskor att vilja
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flytta till kommunen, locka dit fler foretagare sa att det dven finns goda och varierade
arbetstillfallen for de som vill flytta dit. Utdver detta vill man givetvis locka ditt
konsumerande mer “kortvariga” besdkare som bor pé hotell, eller kanske bara kommer for
shopping och restaurangbesdk etc. (Spjuth 2006:7). Sadant kategoriseras som tamligen
konkreta och dvergripande mal med egentligen alla kommuner som arbetar med
varumarkesbyggande. | ett mer generellt perspektiv handlar det om att skapa associationer till
kommunens varumarke som &r positiva och tillsammans med detta &ven &r unika och sanna
(Spjuth 2006:9). Att hitta det unika ar grunden i sjalva varumarkesarbetet menar Spjuth, och
poédngterar dven vikten av dramatisering och “uppmaélandet” av varumérket maste goras pa ett
sadant satt att det vacker intresse och engagerar publiken (2006:10).

Delarna i varumarkesbyggandet & manga, men kan samlat forklaras genom att man har
en klar bild 6ver vad man som kommun vill férmedla for bild (image), varderingar,
positionering och vilken malgruppen ar som man vander sig till. Man behdver som kommun
fundera kring hur man ska koppla malgruppen till ratt typ av kanal sa att man verkligen nar ut
till dem (Spjuth 2006:10). Nagot som kanske kanns sjalvklart for manga men som kan
glommas bort nar varumarken beskrivs, handlar om att de maste kommuniceras. ldag, mer an
nagonsin konkurrerar mangder av olika typer av information med varandra i olika mediala
kanaler. Kommuner maste ocksa kommunicera i den har varlden, dar alla i princip
kommunicerar, annars forsvinner man och blir osynlig (Kraft 2007:69).

En viktig punkt som tas upp av Spjuth (2006) handlar om att varumarket visserligen
ligger i kommunen, eller kommunalt naringslivsbolag (Spjuth 2006:13-14), och att mycket av
sjalva profileringen och uppbyggandet sker dar, sa ar det &nda vanliga medborgare, foretagare
och bestkare som bér upp och agerar ambassadérer for kommunen som varumarke. Nar man
lyckats fa dessa att representera det pa det positiva satt som man arbetar for, da har man ocksa
lyckats formedla det pa ratt satt (Spjuth 2006:10). Man har dven lyckats om man kunnat
forankra det historiska kapitalet som kommunen redan har med det moderna och nya, och
samtidigt lyckas vara unik (Spjuth 2006:85). Detta kan uppfattas suddigt och svartbegripligt,
och det &r det inte samma arbetsmetod som galler for alla Sveriges 290 kommuner, men det ar
ett riktmarke att ga efter da det framst ar dessa som ger andra manniskor en uppfattning om en
specifik kommun.

Agneta Spjuths gemensamma budskap formedlar att det &r positivt, och viktigt att
kommuner arbetar med varumarkesbyggande. Hon menar att detta egentligen har funnits
langre, men att det pa senare tid plockats fram som en viktig del i det kommunikativa arbetet,

och att man idag arbetar mer strategiskt och planerat med det (Spjuth 2006:23-24).
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Det som offentlig verksamhet behdver vara forsiktig med ar vad man formedlar i sina
visioner, vad man har for personlig relation till verksamheten och &ven de grundliga
karnviarden som kommunen har, eftersom dessa dr ”sndva”, och bér kommuniceras med viss
varsamhet (Kraft 2007:72). Det ligger en tolkningsmojlighet i detta, men en aspekt skulle
kunna handla om att man maste bevara det faktum att en kommun ar en kommun, och inte ar
ett kommersiellt foretag aven om det &n mer efterliknar ett sadant, genom dessa strategiska

varumarkesmetoder.

3.5 Teoretisk summering
Det teoretiska avsnittet ar valdigt omfattande, och det hér kapitlet ska darfor avslutas med en

summering som ska presentera varfor alla dessa delar behdver finnas med, och hur de har en
koppling i den har undersdékningen. Inledningsvis finns avsnittet med strategisk
kommunikation med for att ge en ingang i sjalva grunderna om att strategiskt kommunicera
nagot, i det har fallet applicerat pa ett kommunalt varumarke. Dérefter presenteras, i avsnittet
planerad kommunikation, de tre perspektiv som &r utgangspunkten for resultat och analysen.
Den belyser kommunikation fran foretagets och kundens perspektiv, vilket ska beprévas
huruvida man kan applicera det i en kommun- och medborgarperspektiv. Ett tredje perspektiv
har utformats, for att se till hur detta paverkar den kommunala demokratin. Just avsnittet med
demokrati ar central for hela undersdkningen, och den ar darmed en stor del av den teoretiska
bakgrunden. Darefter berdrs Public Relations da kommunikation fran kommun till
medborgare &r en typ av publik relation. Detta avsnitt kan hjélpa till att forklara vilken typ av
kommunikation man anvander sig av nidr man etablerar ett varuméarke och vilka syften man
har med det. Grunig & Hunts modell finns aven med da den hjalper till att konkludera hur
medborgarens roll blir, & den aktiv och deltagande eller snarare en passiv mottagare? Detta &r
ocksa viktigt att forsta i det demokratiska perspektivet. Avsnittet med Varuméarke och
branding reder ut begreppen och vad det egentligen &r och innebér, och forsoker helt enkelt
besvara rubrikens fragor vad, hur och varfor? Sista delen i teoriavsnittet beror specifikt
kommunen som varumarke vilket ger det en sarskilt viktig roll i den teoretiska bakgrunden.
Den har for syfte att visa vad man kommit fram till hittills och vad fokus ligger pa i den

tidigare forskningen.

4. Metoder och material
Den hér undersokningens metoder kommer besta av kvalitativa metoder. Den stora delen av

undersokningen kommer besta av en kvalitativ innehallsanalys, mer specifikt en
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diskursanalys. Metoden bestar dven av intervju som komplement till, och djupare forstaelse
for varumarkesarbetets innehall och motiv, samt demokratiska aspekter. Det material som
kommer anvéndas for att undersdoka Kalmar Kommuns varumérke &r broschyrer,
informationsblad och liknande fran Destination Kalmar. Det ar dven broschyrer och en
informationstidning fran Kalmar kommun som &r med i undersokningen. Aven Kalmar
kommuns hemsida kommer att inkluderas. Eftersom magasinet Jenny &r det studieobjekt som
kommer fokuseras mest pa, ar alla nummer av tidningen med i den har undersokningen. |
bilaga (1) gar finna alla de nummer av magasinet som anvants. Det kommer &ven anvandas
material fran olika medier, som haft olika reaktioner pad magasinet Jenny och dess innehall.
Slutligen bestar ocksa materialet av intervjuer (intervjuguiden gar att finna i bilaga (2), och

Kalmar kommuns kommunikationsplan fran 2011.

4.1 Innehallsanalys
Inledningsvis ska innehallsanalysen beskrivas, och huruvida den kommer appliceras i den har

undersokningen. Det ska alltsa berdra de generella grunderna i textanalys for att sedan komma
in pa diskursanalysen specifikt. Grundtanken om en innehallsanalys handlar om att plocka
fram det absolut vasentligaste i studieobjekten. Detta gor man utifran en grundlig, och
noggrann undersokning av dels innehall och dess kontext (Esaiasson 2009:237). |
Metodpraktikan (2009) beskrivs att man bland annat kan anvéanda sig av kategorier for att fa
en mer strukturerad och begriplig bild 6ver den innehallsanalys man gor. Holme & Solvang
tar dven upp att inom kvalitativa metoder &r det enklare &n i en kvantitativ metod att uppna
validitet (palitlighet) i materialet (2008:94). Detta beror framst pa den narheten man har till
sjalva studieobjektet.

Hsiu-Fang Hsieh och Sarah E. Shannon &r forskare inom kvalitativ innehallsanalys, och
har skrivit en forskningsartikel som tar upp hur man utifran tre typer av kvalitativ
innehallsanalys kan ta sig an sin undersokning. Dessa tre ar pa engelska conventional content
analysis, directed content analysis och summative content analysis. Egentligen innefattar den
har undersokningen element fran alla tre typerna.

e Conventional content analyis, anvander man fr&mst nar tidigare forskning och teori
finns i begransad mangd. Har far man etablera mycket av grunderna sjalv, i form av
kategorier och koder” som man sedan foljer (Hsieh & Shannon 2005:1279-1281)

e Directed content analysis anvands istéallet nar det finns mer teorietiskt material att utga
ifran. Det kan exempelvis redan finnas etablerade modeller eller kategorier som man

kan applicera i sin egen undersokning (Hsieh & Shannon 2005:1281-1283)
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e Slutligen handlar den sista utgangspunkten om nagot man kallar for summative
content analysis. Har kvantifierar man innehall eller ord for att kunna ge mening och
forstaelse i studieobjektet (Hsieh & Shannon 2005:1283-1285).

4.1.1 Diskursanalys - en diskurs for kommunalt varumarkeskommunikation?
Diskursanalysen kommer beréras narmre hér. Detta da den erbjuder en véldigt speciell form

av textanalys, med en unik bredd som gor den applicerbar inom manga falt menar Bergstrom

& Boréus (2005:305) som har doktorerat inom diskursanalys.

”QOavsett inriktning av diskursanalys har den ett alldeles bestdmt sétt att se pa
sprak och sprakanvandning. Spraket aterger inte verkligheten direkt och pa ett

enkelt sétt utan bidrar snarare till att forma den” (Bergstrom & Boréus 2005:305)

Ovanstaende citat beskriver bra hur man dvergripande kan se pa diskursanalysen. Det &r
spraket som &r centralt, och dar makt och identitet som &r centrala i en diskurs. Vad ar da en
diskurs? Enkelt kan man se det som ett specifikt omrade, som anvander en viss typ av
sprakbruk. Forskaren och lararen inom diskurs och lingvistikomradet John Flowerdew
presenterar att exempelvis politiker eller andra i hogre maktpositioner inte har en medvetenhet
om den makt som finns i deras sprakliga diskurs (2004:5). Spraket i en diskurs har alltsa en
central maktfaktor som inte minst kan avspegla sig i framtagandet av ett kommunalt
varumérke. Maktaspekten syns &ven i det citat Flowerdew tar upp, sagt av Bakhtin, som
menar att “rosten bakom alltid har en 6nskan eller en vilja med sitt diskursbruk (Flowerdew
2004:6). Den har maktaspekten i en spraklig diskurs kan aven hittas i boken Writing war on
terrorism. Har har Jackson (2005) lyckats skonja ett nytt sprakbruk som allt kan ga under just
bendmningen av bokens titel. Han utlaser nyckelord, typiska beskrivningar och betydelser av
dessa som skapar en bild av hur en terrorist ar. Nu ar det inte terrorism som ska studeras i den
har undersokningen men grundprincipen blir densamma om man sa intresserar sig for en
politisk diskurs, som en diskurs for ett kommunalt varumarke. Sprakbruket blir igenkannligt”
for det utvalda omradet, och kan ge forklaringar till vad dess innehall far for betydelse néar vi
sedan laser av och tar in budskapet. Flowerdew (2004) beskriver ocksa igenkannligheten
genom att begrepp aterupprepas inom diskursen. Kan man genom det hitta sprakliga monster
kan man &ven fora in resultaten i ett vidare socialt och ideologiskt sammanhang, menar
Flowerdew. Det handlar om att den sprakliga diskursen hjalper till att skapa en bild av
diskursen i fraga, i det har fallet varuméarket Kalmar. Det kan vara att man varit selektiv i att

framst framhéva positiva aspekter. Aven det som inte benamns i diskursen blir minst lika
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viktigt, dar Jackson (2005:19) exemplifierar med att man inte beskriver férhandling
(negotiation) inte &r ett begrepp man anvénder i krigsforingen mot terrorism. For att applicera
detta som metod nar vi undersoker sprakbruk, och nyckelord i Kalmar kommuns varumérke
kan man stélla sig likvardiga fragor har. Vad gor att Kalmars varumarke blir igenkannligt?
Vilka ord sticker ut och aterkommer for att beskriva varumarket? Skapar sprakbruket
sammantaget en diskurs for hur man frambringar ett varuméarke hos en kommun? Vad
signalerar dem?

Jackson (2005:21-22) tar aven upp centrala punkter som forklarar varfor spraket aldrig
kan vara neutralt, och varfor det blir en viktig entitet att undersdka. Forst beskriver han att
man alltid uppfattar en betydelse i samband med ett ord, och dessa kan dven vara atskilliga.
Som andra punkt tar han upp att det skapar en forstaelse for var omvarld i stort. Som tredje
aspekt beskriver Jackson (2005) att det strukturerar var uppfattning och kognition, men aven
vad vi kénner. Vissa kombinationer av ord kan aven generera olika typer av kanslor hos oss.
Som fjérde och sista punkt belyser han det faktum att alla ord har en typ av historia, vilket
ocksa det gor att ordet har mer eller mindre starka betydelser i det avseendet (Jackson 2005).

Forskaren Andrew Smith, har skrivit om ndgot han kallar conceptual framework. Man
skulle kunna beskriva detta som en begrepps- eller forestéllningsram, vari man placerar in de
attribut som “bygger” diskursen. Inom denna ram finns dels synecdoches som anvands for att
beskriva en helhet (som ett begrepp eller eventuellt en slogan). Det finns &ven connotation
inom ramen, som betyder bibetydelse eller konnotation (Smith 2005:11-12). Ett begrepp eller

forklaring inom diskursen kan alltsa generera olika betydelser beroende pa sammanhang.

4.2 Intervjumetod
Nar det galler den kvalitativa intervjun, sa finns det aven har ett flertal olika typer av

intervjuer. | en intervju kan man komma bort fran de standardiserade frdgorna som existerar i
exempelvis en enkat dar manniskor far kryssa i svarsalternativ (Holme & Solvang 2008:100—
101). Har har man istallet val utvalda informanter som far svara pa mer eller mindre 6ppna
fragor, beroende pa intervjutyp.

| den har undersokningen sa f6ljs intervjun utefter en forgjord intervjuguide eller manual som
man kallar den i Holme & Solvangs Forskningsmetodik (2008:101). Denna gar som tidigare
namnt att aterfinna i bilaga (2). Den intervjutyp som mest beskriver den som anvants i den har
undersokningen kallar Jan Krag Jacobsen for faktaintervjun (Jacobsen 1993:15). Den har for
avsikt att lata en expert bidra med sa mycket kunskap om @mnet som mojligt. Eftersom

informanterna i den har undersokningen just ska bidra till kunskapen om Kalmar kommuns
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varumarke sa ar det framst den intervjutypen som asyftas har. Man skiljer ocksa har mellan
olika typer av forskningsintervjuer, da de som tidigare namnt, kan ha olika grader av 6ppna
eller mer slutna fragor. Den typ av intervju som anvénts har ar framst den styrda eller
strukturerade forskningsintervjun. Den har dock inslag den standardiserade
forskningsintervjun som har mer slutna och styrda fragor, framst pa grund av hur intervjun
genomfordes. Den styrda eller strukturerade typen av intervju ser till att informanterna har
likvardiga eller helt enkelt likadana utgangspunkter av &mnen i intervjun (Jacobsen 1993:19).
Intervjun ar uppdelad enligt problemformuleringens struktur, och berér innehallet, motiven
och paverkan pa demokratin ett varumarke kan generera. Fragorna ar menade att ha en mer
Oppen prégel, for att minimera styrning hos informanterna. Dock kravde dessa intervjuer mer
standardiserade fragor ocksa, da svaren av intervjun genomférdes via e-post.

Sammanfattat &r huvudsyftet med intervjuerna att de ska lyckas bidra till information som
man inte kan ber6ra pa annan vag (Jacobsen 1993:19), men aven att lyckas bekrafta resultat

som man redan kommit fram till.

4.3 Problem med metoderna
Nar det galler diskursanalysen, ligger den storsta problematiken i att tolkningar av innehallet

kan bli subjektivt paverkade. Det kan ocksa vara svart att fa ett tillrackligt representativt och
brett material att utga ifran, det gor att man eventuellt kan bli for selektiv i val av material.
Det kan ocksa finnas en problematik i att man dveranalyserar vissa nyckelord och begrepp
som egentligen inte signalerar nagot betydande. Nér det géller forskningsintervjun, sa ar
framst problemet har att intervjun har gjort via e-post, vilket betyder att foljdfragor och det
naturliga samtalet aldrig blir narvarande, detta kan gdra att svaren blir begransade, och att en
del dven uteblir. Detta har dven kravt mer styrda fragor, vilket kanske paverkar informanterna

i hur de svarar, an nar fragorna ar mer 6ppna.

4.4 Validitet och reliabilitet

Nar det har presenterats metoder och material for en undersokning, ar det ocksa viktigt att
beréra validiteten och reliabiliteten hos dem. | ett helhetsperspektiv handlar detta om att
forhalla sig till undersékningen med objektivitet (Kirk & Miller 1986). Daremot beh6ver man
sarskilja de tva begrepp som vid en forsta dverblick kan uppfattas som likadana, men har dock
en viss skillnad. Validiteten handlar om giltigheten hos en uppsats, och en perfekt validitet ar
som Kirk & Miller (1986) beskriver det, ouppnaelig. En perfekt validitet i den har
undersdkningen skulle vara om alla kommuner hade undersokts, eller om alla delar av Kalmar

kommun fanns representerade i materialet. Darfor ska man ha en medvetenhet kring att
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metoden ar begransad till en hanterbar méangd material, samt att intervjuerna inte star for allas
asikter eller kunskaper. Darmed ska man ha en grundforstaelse for att komplett validitet inte
uppstar i den har undersokningen, och att intag av ytterligare material, informanter och sa
vidare kan paverka resultatet.

Nér det sedan galler reliabiliteten handlar det istallet om tillforlitlighet. Kirk & Miller
(1986) tar upp hur en uppsats kan ha fullstandig reliabilitet, men sakna validitet. Aven
Esaiasson (2009) samt Holme & Solvang (2008) beskriver reliabiliteten pa det har sattet. Det
viktiga har ar att materialet och kallorna man anvéander for att bygga sin uppsats pa &r
trovardigt, samt relevant for studien. | den har undersokningen har informanterna valts da de
har en central roll i varumarkesarbetet. Materialet for innehallsanalysen kommer fran de
kéllor som beskrivs som de framsta kommunikativa kanalerna fér varumarket. Utifran detta
har materialet valts, och utdver det sa dven sa aktuellt som mojligt. Att det finns en bredd i val
av material starker reliabiliteten hér. Det som framst kan sénka reliabiliteten dr att det endast

ar tva informanter.

5. Resultat och analys

5.1 Vad ar, och formedlar Kalmar kommuns varumarke?

Att en kommun férmedlar ett varumarke, behdver inte alltid vara ndgot som &r konkret uttalat,
men i Kalmars fall sd har man valt att tydligt poangtera att Kalmar ar ett varumarke. Att s
Oppet formedla sig som det &r ett strategiskt drag, som den tidigare forskningen dven tagit
upp. Da Destination Kalmar beskrivs ha en sa stor roll i varuméarkesarbetet, ska inledas med
att forklara vad detta egentligen &r. | ett 6vergripande perspektiv arbetar dem med att géra
Kalmar till en attraktiv besoksplats for olika intressenter. Man vill starka besdksnéring och en
del i detta &r att ha ett brett evenemangsutbud, som de utvecklat. Nyckelbegrepp som att fa
Kalmar populart, att fa folk att valja Kalmar och att man vill locka besokare &r aterkommande
begrepp Enligt Kalmar kommuns arsredovisning (2010). For att fa en konkret dverblick, foljer

deras affarsidé:

”Destination Kalmar ska i samverkan med naringslivet utveckla, profilera och
marknadsfora Kalmar som besoksmal. Bolaget ska dven samordna och utveckla
evenemangsutbudet i Kalmar, driva turistbyra- och gasthamnsverksamhet samt i
samverkan med Statens fastighetsverk ansvara for verksamheten pa Kalmar
Slott.” (www.kalmar.com)(Hamtad 2011-05-01-2011-06-19)

35



Darefter beskrivs ”Destination Kalmar” ha tre huvudsakliga affarsomraden, vilka innefattar
Evenemang, Kalmar Slott och Besoksservice. | detta ingar darmed Kalmar Turistbyra som &r
en stor del av hela verksamheten, men dven Géasthamnen finns med hér. Utéver det sysslar de
ocksa med marknadsforing (daribland finns just utarbetandet av Kalmar kommuns
varumaérke) samt presskontakter, forsaljning och ekonomi (www.kalmar.com)(Hamtad 2011-
05-01-2011-06-19). Ekonomiska arsrapporten fran Kalmar kommun 2010 beskriver
sammanfattat ekonomin for alla dessa verksamheter, samt en tyngdpunkt pa inkomster. Det
gor det svart att urskonja specifika kostnader for just varumarkesarbetet.

Idag &r det alltsa framst ~’Destination Kalmar” som arbetar med, och etablerar
varumarket. Detta gors i en grupp pa ungefar 40 personer som innefattar representanter fran
tre olika omraden. Dels kommer de fran Kalmars kommun, men &ven fran naringsliv och
universitetet. Ett resultat ur det har samarbetet ar bland annat en framtagen broschyr som
beskriver vad man vill formedla i Kalmars varumarke. Féljande citat summerar brett vad det

ar man vill formedla:

“Vart Kalmar ar ett varumarke. For att skapa ett 6kat intresse for allt som Kalmar
kan erbjuda dig som boende, bestkare, foretagare eller student, behdver vi hjalpas
at. Om fler upptéacker fordelarna med var historiska kuststad, som behallit sin
sarpragel genom arhundraden, kommer vi att kunna lata allt fler fa ta del av en

aktiv hogskola och ett blomstrande néaringsliv.” (Broschyr 2)

Vidare forklarar man att detta kommer generera dkade intékter och darmed fler
arbetsmojligheter for regionen, att konsumtionen kommer 6ka och fler néjen och kulturella
skeenden kan blir fler. Just de har huvudmalen tar Spjuth (2006) upp nar hon presenterar
tillvaxten som den absolut viktigaste orsaken till att etablera ett varumarke. Néaringsliv,
kunskap och boende gar hand i hand med att foretag, men aven privatpersoner ska vilja ta sig
till Kalmar, och aven trivas dar. Aterigen &r det tillvaxten som stér i centrum och
genomgaende kommer det att markas att just den &r central. Destination Kalmar vardeséatter
visioner for framtiden, betoning pa kunskap och ett genomgaende engagemang.
Engagemanget presenterar d&ven Spjuth (2006), och hur viktigt det ar att géra sin publik
engagerad for att den ska intresseras 6ver huvud taget av det som kommuniceras. For att
méanniskor 6ver huvudtaget ska kunna ta del av all denna information, uppmanar de att prata
om, och férmedla varumarket. Detta tar man dven upp (Erikson 2008) dar man idag ser att
medborgaren i allt storre utstrackning ar den som férmedlar varumérket . De avslutar med att

forklara: ”Att skapa ett varumérke av Kalmar dr ett strategiskt sétt att kommunicera en
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enhetlig, gemensam och tydlig bild av var stad. Vi nar langre. Vi nar fler. Och kostnaden blir
lagre” (Broschyr 2).

Nyckelorden i det man vill formedla &r historisk kuststad, behallit sin sarpragel, aktiv
hdgskola, blomstrande naringsliv, 6kade intékter, fler arbetstillfallen, livligare handel,
evenemang, framtidstro, kunskapsfokus, engeagemang, kalmar slott, 6landsbron, Kalmar FF,
kuststad, semesterort, studentstad, nytankande foretag, historisk, puls, néjen, regioncentrum,
kultur, miljo. Sex av dessa nyckelord har man framhavt som mest centrala och placerat i ett
cirkeldiagram. Dessa berérs ndrmre langre fram, i avsnittet med karnvarden.

Man har dven valt att precisera en dvergripande slogan, som ar menad att summera och
innefatta alla dessa aspekter. Denna ar ”Alla tiders Kalmar”, som ska ge bilden av det unikt
historiska Kalmar som méter det moderna, utvecklande och visionernas Kalmar. Precis som
Agnetha Spjuth (2006) beskriver, sa ar ett lyckosamt koncept att forvalta det historiska
materialet” och samtidigt kunna forena det med det nya i kommunen. Det ar darifran som
mycket av varumarket har sina grundrétter. Men vad formedlar man egentligen med en sa
etablerad och genomgaende slogan? | stora drag handlar det om att forsoka attrahera sa manga
malgrupper som majligt (Backteman & Ostman 2009:2). Dock kunde utlésas i teorin, att det
ar komplicerat att na dessa malgrupper, da tolkning av innehall sker pa sa olika satt hos olika
individer (Erikson (2008:16). | ett alla tiders Kalmar, sa vill man inte bara prata om det
historiska och moderna i sig, utan dven “vdlkomna” alla tiders, och alla sorters ménniskor,
foretag eller vad det &n kan vara. Gemensamt med detta har man ockséa ”Alla Tajders!” som
uttalad slogan, utdver det ar man sparsam med slogans enligt Christina Karlberg och Johan
Persson (2011-05-13). Detta begrepp konnoterar &n mer positiva tongangar, och forsoker
formedla en munter och positiv association (Erikson 2008).

De slutsatser man kan dra ar att Kalmar aktivt vill férmedla ett sarpréglat och
konkurrenskraftigt varumarke. Man har valt att plocka ut de mest valkanda attributen fran
staden ur val valda omraden. Man tar det basta fran det historiska, sporten, skola, platser och
foretagsrelaterat. Man séger dven i materialet att man valt att se till de aspekter inom
kommunen, som folk utifran forknippar som starkast med Kalmar. Darmed har man lyckats
skédra ner minga valbara aspekter, till en handfull hanterbar mingd “varumérkesbarare”.

Men vad &r det da egentligen man vill formedla som Kalmar kommuns varumérke i allt detta?
Framst handlar det om att hitta de unika aspekterna i kommunen, som gor att man skiljer sig
fran andra. Man férhaller sig till en positiv och fargglad bild av kommunen, och utesluter det
som kan resultera i daliga associationer, eller paverka varumarket negativt. Néjen, kultur,

nytankande foretag, puls osv. dr ju alla véldigt konkret positiva beskrivningar, som ocksa
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genererar positiva associationer. Man har valt att rikta sig tydligt mot viktiga intressenter, som
kan gynna tillvaxten, sa som nya foretag och darmed &ven ny arbetskraft, men likasa studenter
till universitetet osv. Andra viktiga aspekter sa som arbetsloshet, bostadsbrist utelamnas,
precis som Jackson (2005) tar upp i sin war on terrorism utesluter man ofta vissa delar inom

en diskurs som inte ”passar in” enligt dem som formulerar sprakbruket.

5.2 Vad formedlas som Kalmars varumarke i magasinet Jenny?

”Jenny ska sélja Kalmar — bade till kalmarbor, turister, investerare och inflyttade!”

(Barometern 27 Februari 2009)
Nar avsnitt (5.1) berort Kalmars varumérke pa ett mer évergripande plan, sa ska den har delen
beskriva hur specifikt ett medium formedlar Kalmars varumarke. Det & magasinet Jenny som
ges ut av Kalmar kommun fyra ganger om aret. Den borjade ges ut 2009 och samtliga
nummer sedan starten av utdelning har undersokts. Specifik kostnad for magasinet hittills &r
svart att hitta, men 2009 presenterades i en artikel av ”Ostran” att man satsar 800 000 pa
magasinet (http://www.ostran.se/nyheter/kalmar/magasin_jenny)(hamtad 2011-05-01). Fran
den ekonomiska arsrapporten 2010 beskriver man ocksa att Jenny fortfarande utgor den
storsta utgiften bland de tryckta kommunikationsmedlen enligt Kalmar kommuns arsrapport
(2010). I och med att man utover detta beskriver Jenny som en av de absolut storsta, och
viktigaste kommunikationsmedel man har for Kalmars varumarke, sa blir den central har
forklarar Christina Karlberg (2011-05-13). For att generera en begriplig och anvandbar
struktur for innehallet i tidningen har kategorier tagits fram. De fem kategorier som
forekommer i tidningen efter innehallsanalysen ar Kalmar generellt, sport/fritid,
skola/utbildning, foretagande, noje/kultur samt den storsta kategorin som bestar av annonser.
De fem omraden som presenteras flest ganger inom dessa kategorier blir &ven dem som far
representera det man formedlar inom Kalmar kommuns varumaérke. For att forenkla
utlasandet av resultatet har tabeller gjorts for varje kategori. Den har analysen gar att utforma
pa en rad olika satt, men det som faller sig mest naturligt blir att belysa de omraden som fatt
mest “uppmarksamhet” i magasinen. P4 det séttet kan man dven analysera huruvida dessa

amnen ocksa passar in i varumarkespreciseringen eller inte.

Den forsta kategorin galler innehall som kategoriseras Kalmar generellt och en tabell for

denna kategori foljer nedan:
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Tabell 1. Kalmar generellt

Amnen: Antal:
1. Kommuninformation 27
2. “skryt” 22
3. Miljo 14
4. Boende 10
5. visionsartiklar 9
6. Ovrigt 13
Totalt 95

Generell information om eller fran Kalmar kommun

Anledningen till att den har kategorin fatt kallas for den generella kategorin for Kalmar, beror
pa att dess framsta innehall ar informativt fran kommunens olika avdelningar. Den allra
vanligaste kategorin har var ju darmed kommuninformation. Exempel fran den kategorin ar
bland annat information om att man inom kommunen kan stalla sig pa tomtko pa webben
(Jenny 2009 #1:4). Dar finns ocksa information om att kommunen fatt nya smakrad som ska
ge synpunkter pa framtida projekt osv. (Jenny 2009 #2:5). Det ar ocksa information kring att
man kan vara med och paverka, att ”forma unika Kalmar” som man kallar projektet (Jenny
2011 #1:14-15). Det &r alltsa framst den har typen av artiklar som finns i denna kategori.
Skrytartiklarna har kallats just sa for att det innefattar artiklar som vill upphoja sadant
som har hyllats, dar Kalmar varit bast pa nagot och liknande. Exempel fran den har kategorin
ar bland annat en artikel dar 93 procent av invanarna kan tinka sig att rekommendera vanner
att bo 1 Kalmar. En annan “’skryter” om att man ar en forebild i miljoarbete. Andra exempel
handlar om att man haft rekordmanga besokare under sommaren samt artiklar om personer
som valt att boséatta sig i Kalmar. Dessa visar tydligt pa agerande utefter egenintresse, som
L’Etang (2010) tar upp. H&r ser man enbart det som man som kommun har hyllats for.
”Sjélvkritiken” uteblir hér, liksom i 6vriga kategorier, vilket gor den har kategorin oerhort
stark i ”’séljar” och konkurrenssyfte (Spjuth 2006)(Dahlqvist 2010). Miljé och boende
kategorierna talar mycket for sig sjalva, och aven kategorin gallande visioner.
Visionskategorin innehaller mycket framtidsvisioner for byggnationer i centrala delar av
Kalmar. Spjuth (2006) liksom Falkheimer & Heide (2007) diskuterar mycket kring att forvalta

det som existerar i nuet, till att f en hallbar framtid for kommunen.
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Tabell 2 Sport och fritid

Amnen: Antal:
1. Kalmar FF 9
2. Golf 2
3. Triathlon 2
4. Arenor 2
5. Ovrig sportinformation 12
Totalt: 27

De framsta sporterna i Jenny

Nésta kategori omfattar sport och fritid. Detta var en tdmligen liten kategori i jamforelse med
dem andra, men det gick dnda utlasa ett monster i dessa resultat. Har var den utan tvekan
storsta kategorin Kalmar FF. Det ar bland annat artiklar om hur det &r efter SM guldet (Jenny
2009 #1:26-27). En annan beskriver Kalmar FF som unikt i modern fotboll (Jenny 2009
#4:30). Det finns dven “tips” om matcher som Kalmar FF ska medverka i. Magasinet
presenterat alltsa nagot som é&r starkt forknippat med Kalmar. | det tidigare avsnittet
presenteras hur man undersokt vad man utifran sett forknippar starkast med Kalmar.
Déribland fanns just fotbollslaget Kalmar FF, och detta har man forvaltat genom att ge dem
utrymme i magasinet. Detta ligger formodligen framst i att generera ett intresse hos
malgrupperna, da det &r ett framgangsrikt lag som manga foljer. Att vacka ett intresse ar en av
de viktiga punkterna som Erikson (2008) tog upp. De dvriga sporterna ndmndes bara ett par
ganger, resterande sporter som presenterades, namndes enbart en gang, det ar dem som finns i
den dvriga kategorin. Att man sedan lagger mindre energi pa resterande sporter, beror enkelt
pa att man uteslutit dessa, da dessa inte bidrar till att skapa en enhetlig varumarkesbild.
Kalmar FF bidrar till den eftersom det &r ett valkant lag, som dven har kommunens namn
passande inflatat i sitt lagnamn. Namnet i sig ar ju ocksa det nagot som ar oerhort viktigt och
centralt, som enkelt ska ge associationer till vad varumarket egentligen handlar om (Erikson

2005). Ju mer det far chans att synas i olika sammanhang desto béttre ar det.

Tabell 3 Skola och utbildning

Amnen: Antal:
1. Linnéuniversitet 9
2. Lagstadie/forskola 4
3. gymnasium 3
4. John Bauer 2
5. Utbildningsinformation 2
Totalt: 20

Framst omnamnt inom skol- och utbildningsrelaterade artiklar
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Den tredje kategorin inneh6ll artiklar inom skola och utbildning. Aven denna kategori var
ganska liten, men dven har gick tyda ett monster. Den storsta kategorin bertrde artiklar om
Linnéuniversitetet. Det var endast skolan John Bauer som namndes mer &n en gang, évriga
kategorier innehaller endast blandade typer av gymnasium, eller lagre skola och forskola. Det
var darfor de fick kategoriseras sammanslaget. Nér det géllde Linneuniversitetet handlade de
flesta artiklar om att man gar fran en hogskola till att bli ett universitet tillsammans med
Véxjo (Jenny 2009 #2:24). Det var 6vergripande det innehallet som férmedlades i artiklarna
gallande universitetet. Detta har formedlats pa det har sattet just for att attrahera manniskor att
vélja att studera i Kalmar. Nar man nu kan erbjuda studier pa en hdgre niva, sa attraherar man
i det langre loppet dven behovlig arbetskraft (Spjuth 2006). Aterigen ar vi tillbaka till
tillvaxten, som aterigen blir tydlig (Spjuth 2006). Man har i dessa artiklar alltsa fortfarande
inte gatt tillsammans och blivit Linnéuniversitetet &nnu, men trots det vill man locka
studenterna, eftersom det hojer statusen pa utbildningen nar det gar fran hogskola till
universitet som man beskriver i en av artiklarna. | kategorin med utbildningsinformation

handlade en artikel om en utbildande ungdomskonferens ”Bridges over the Sea”.

Tabell 4 Féretagande

Amnen: Antal:
1. Bostadsforetag 13
2. Locka foretagare 9
3. Kalmar flygplats 6
4. Modehuset 3
5. Hotell 3
6. Ovriga (ndmns en gang) 42
Totalt: 76

Framst forekommande foretagen i Jenny

Den fjarde kategorin innefattade artiklar om foretag, foretagande och entreprendrskap. Den
vanligaste typen av foretag som kom fram i dessa artiklar var bostadsforetag. Det ar ett flertal
olika bostadsforetag, och artiklarna beréttar framst om nya byggnationsprojekt (Jenny 2010
#1:32). Det ar allt fran Myresjohus, Kalmarhem och Smalandsvillan till Eksjohus och Kifab
som finns i dessa 13 artiklar. Detta kanns aterigen som tydliga tendenser pa viljan att vaxa.
Har handlar i princip alla bostadsforetagsartiklar om att man har nya boendeprojekt pa gang,
eller som ar i princip fardigstéallda. H&r séger man ju egentligen indirekt till publiken, att har
finns det boenden om ni vill komma hit, man lockar alltsa till sig invanare (Dahlgvist 2010).
Pa andra plats kom artiklar som kategoriserats till att ha som syfte att locka till sig nya

foretagare eller arbetare. Exempel har &r bland annat att det finns 1000 nya jobb i Kalmar,
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som en artikel sager. Andra handlar om att det finns foretagslotsare som hjalper foretagare,
men ocksa rekryteringsméassor och personaldagar samt att man beréattar om andra, stora
foretag som etablerat sig for att visa att andra borde folja samma spér. Aven om det upprepat
handlar om tillvéaxten sa blir det sa oerhort tydligt har &nnu en gang. Har vill man tydliggéra
att det finns enkla vagar att ga for foretag om de vill etablera sig har. Kan man generera nya
foretag, sa kan man i det langa loppet dven skapa nya arbetstillfallen som Spjuth (2006)
precist tar upp. De tre sista kategorierna &r tamligen tydliga i sig sjalva och handlar specifikt
om just dem, dvs. flygplatsen, det nya modehuset och tre artiklar handlar om olika hotell i
Kalmar kommun. Har ar det inte s& oerhort stora kategorier, och man bor darfor vara forsiktig
med att dra alltfor starka slutsatser. Dock ar flygplatsen central om man ska kunna véxa som
foretag och kunna kommunicera med andra stader i landet, och utomlands. Modehuset och
hotellen riktar sig dels till Kalmarborna sjalva, men dven mycket at mer kortvariga besokare,

som kan bidra till tillvéaxten genom att konsumera i kommunen pa olika sétt.

Tabell 5 N6je och kultur

Amnen: Antal:
1. Kandisar 27
2. Evenemang 12
3. Kalmar Slott 7
4. Byteatern 4
5. Kalmar Lansmuseum 3
6. Ovrigt 21
Totalt: 74

Framst omnamnt inom ngjes- och kulturartiklar i Jenny

Den nést sista kategorin ar en av de storre kategorierna, och innehaller artiklar om noje och
kultur. Den betydligt storsta kategorin hér fick bendmnas kandisar. I och med att tidningen har
en stark pragel pa just det har omradet sa ar det foga forvanande att den ar sa pass omfattande.
Dock ar det intressant att det framst ar kandisar inom olika ndjes och kulturistiska
sammanhang som syns har. Exemplen ar allt fran Hammerfall, The Refreshments till Larz
Kristerz och Thomas Pettersson (Jenny, flera nummer). Dock kan man kritiskt férhalla sig till
hur man hade kunnat kategorisera annorlunda. | flera fall ska de olika kéndisarna upptrada
eller gora nagot speciellt inom kommunen, pa exempelvis teatrar och annat. Men i och med
att detta inte ar for fokus i artiklarna sa har kategoriseringen gjorts likadant har som i alla de
andra, namligen utefter vad som &r fokuseringen i artiklarna. Kéndisarnas funktion fungerar
frdmst som funktion att véacka intresset. Populédra och folkkdara namn gor att

malgruppen/malgrupperna intresserar sig och laser informationen (Erikson 2005).
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Den andra kategorin inneh6ll artiklar som berattade om mer generella néjes- och
kulturméssiga evenemang som skall komma att ske. Exempel hér &r Rix FM festivalen, Musik
pa Larmtorget, Victoriadagen och Oktoberkalaset. Har vill man mer tydliggora varfor det
skulle vara vart att besoka Kalmar, i néjessammanhang. Detta ar stora, och valkénda
evenemang for mangas 6ron, och gor givetvis att man inom ndjes och kultur kategorin blir
konkurrenskraftig gentemot sina likvérdiga grannkommuner (Erikson 2005). De tre sista
kategorierna behandlade mer specifika element” i Kalmar kommun, s som det valkanda

slottet, Byteatern och Lansmuseet.

Tabell 6 Annonser

Amnen: Antal:
1. Kalmarsalen 17
2. John Bauer 10
3. Kalmarhem 9
4. Hansa City 9
5. Giraffen Képcentrum 8
6. Ovriga annonser 283
Totalt: 336

De mest upprepade foretag i annonser i Jenny

Slutligen blev den sista kategorin annonser. Egentligen ar ju dessa mindre aktuella i det har
avseendet, eftersom annonser ar platser som kops av olika foretag och organisationer. Detta &r
inget man plockat fram fran magasinets och utgivarnas sida, vilket gor den till en lite mer
speciell kategori. Dock blev det viktigt att ta med dess innehall da den var den absolut storsta
kategorin med sina 336 annonser. Det dr dven framst annonsintékter som betalar tidningen,
forklarar Christina Karlberg (2011-05-13), vilket kan ge en bild av vilka foretag som syns
mest i det har magasinet (Christiansson 2006) Har ska ocksa noteras att man skulle kunna
kategorisera pa ett satt dar man lagger alla typer av foretag inom samma kategori, men for att
folja samma monster som tidigare, sa blir det dem som omnamns oftast som hamnar 6verst i
listan. Har blev det Kalmarsalen som ndmndes oftast, dar man gjorde reklam for olika
evenemang som de ska ha (Jenny 2009 #3:11). Nastkommande blev John Bauer skolan, och
darefter bostadsforetaget Kalmarhem samt Hansa City och Giraffen som ar tva kdpcentrum pa
fjarde och femte plats. Ovriga annonser dr 283 stycken, men da detta inte ar av fokus for
uppsatsen, ges endast de frdmst upprepade annonserna storst uppmérksamhet. For djupare
ingang pa resterande annonser, krévs en separat undersokning. Det som dock &r intressant att
konkludera hér &r att det blir ett antal namn som skiljer ur sig ur méngden, och skapar sig ett

uppmarksammat och ihdgkommet namn.
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6. Resultat utifran de tre perspektiven
Har kommer resultaten visas, genom att anvanda de tre perspektiven, fran den teoretiska

delen. Dessa utgick ju fran ett foretagsperspektiv, kundperspektiv och som ett avslutande
diskussionsavsnitt; ur ett demokratiperspektiv. Resultatet kommer utga fran de kategorierna,
men enbart de som &r frdmst tydliga i den hadr analysen. Flera av kategorierna ar samtidigt
slaende lika, vilket gor det enkelt att sld samman vissa. Daremot kommer strukturen folja just
de kategorierna, da de ingar i modellen nedan. Dels kommer resultaten utifran det material
som finns kring Kalmars varumarke, som gjorts utifran en diskursanalys, samt magasinet
Jenny. Tillsammans med detta kommer dven resultaten fran de intervjuer som gjorts att
presenteras har.

For att forenkla presentationen av resultaten kommer dessa att utga fran en framtagen
modell, inspirerad av just de har perspektiven. Da dessa kategorier ar véldigt manga kommer
inte alla ha lika stort utrymme i den har undersokningen. Vissa kategorier kommer ocksa att
placeras om s att de passar in béttre i sina 6verkategorier.

Modellen borjar 6verst med varumérket. De tre pilarna nerat visar att varumarket framst
bestar av identitet, karnvarden och positionering. Allt detta sasmmantaget ska slutligen i
avslutande skede na malgruppen eller snarare malgrupperna i plural, vilket man gér pa olika
satt. Nedan foljer en framtagen modell av dessa omraden:

Kéarnvarden

Malgrupper

Figur 1. Fran varumérke till malgrupp

Figuren borjar 6verst med sjdlva varumarket Kalmar kommun. Dess innehall har vi sett i den
inledande delen av resultatet. Dels fran de olika kanalerna och dels specifikt fran Jenny. |
nasta steg, som ar den andra delen av resultatet innefattar vad varumarkets innehall framst
bestar av. Pilarna visar att detta ar identiteten som visar vad det unika och sarpraglade ar hos
varumérket, karnvérdena &r utvalda, starka ’grundord” eller virden som man gemensamt

anvander for att etablera varumarket. Darefter handlar positioneringen om pa vilket sétt man
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positionerar sig mot medborgarna. Det behandlar hur man som varumérke vill uppfattas som,
och vilka detta i sin tur ska locka till kommunen. Slutligen har dessa tre grundprinciper som
onskan att na sina malgrupper, med allt fran bestkare till nya foretagare.

6.1 Varumarkets identitet
Den forsta kategorin som berdrs handlar darmed om sjélva varumaérkets attribut, dvs. dess

identitet och darmed vad som gor att det unikt gentemot andra kommuners varumarken. Som
aven kommer synas i kategorin med kéarnvérden sa praglas Kalmar kommuns identitet mycket
av just dessa. Grundorden kunskap, historia, centrum, puls, kultur och miljo aterkommer bade
i analyserat material fran Destination Kalmar (Broschyr 1,2,3), kommunens hemsida, men
aven i intervjun med Christina Karlberg och Johan Persson. Just vad dessa begrepp star for
och signalerar om Kalmar berdrs narmre i avsnittet gallande karnvarden.
Framst behandlas identiteten med att formedla hur det gamla moter det nya i en historisk stad
med modern pragel. Detta ar ett koncept som dr aterkommande, inte minst i slogan ”Alla
tiders Kalmar”. Man vill ocksa framhéava sig som unik genom att presentera sig som en
regionstad, och att man &ven &r en kuststad med riklig turism, sarskilt under sommartid.
Genom att Oland ligger nara kommunen, bidrar dven det till att stirka den unika bilden av
Kalmars kommun. Design och miljéengagemang &r ocksa aspekter som kommer fram, dven
om de inte ar de mest framstaende i varumarket. Uggla (2004) presenterar identiteten som
oerhort viktig for varumarket, den etablerar den unika grunden som man sedan kan bygga
varumarket pa. Det som Kalmars identitet framst signalerar som sin identitet grundar sig
mycket i namnet, och dess geografiska lage, med kuststad som ett nyckelbegrepp. Identiteten
signalerar d&ven mycket kring turism, kultur och néjen, vilket ocksa hjalper till att definiera
malgruppen mer. Malgruppen ar dock komplicerad att rikta sig mot, inte minst med tanke pa
att manniskor generellt sett ar ointresserade av information (Falkheimer & Heide 2007:62).
Utover detta gor sig kommunen unik i sig sjalvt genom att tydligt uttala att Kalmar ar
ett varumérke. Att man vill specificera sig som unik har framst ett konkurrensvarde
(Dahlgvist & Melin 2010:46). Tydligt blir det om man skulle jamféra med en produkt. Finns
det tva framstaende sorters drycker som upplevs som tamligen likadana, s som Coca Cola
och Pepsi behdver de tydligt sarskilja sig bade i farg, form och budskap i sina saljartekniker.
Krav pa varumarket ar en av Eriksons (2008) kategorier som kan inkluderas hér, da det
handlar om just krav pa igenkannedom (exempelvis i fraga om namnet pa varuméarket) som
har i stor utstrackning kommer gratis da staden och varumarket far samma namn. | identiteten

finner vi ocksa att man vill precisera kommunen som en entitet som lyft sig pa senare tid,
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mycket har gatt fran nagot till att bli nagot annu battre i mycket av resultatet. Identiteten
asyftar till tillvaxten som standigt ar pa gang, men som alltid behdver fortga. Den tidigare
svenska forskningen tog upp mycket av detta, dar man ser framatanda och vilja att vaxa som
oerhort viktiga for ett varumarke. Lyckas man integrera det pa ett framgangsrikt satt i sjalva

identiteten sa har man kommit en bra bit pa vagen.

6.1.1Kanaler
Utover den unika prageln, behéver man veta vart, hur och nar vi som kommun ska synas med

vart varumarke, for att identiteten ska etableras och framfor allt formedlas. Forst och framst
kan vi behandla de kanaler som Kalmar kommun presenterar som sina framsta formedlare av
varumarket. | deras kommunikationsplan (2011) har man framst delat upp det mellan
information lokalt till kalmarborna, och information till besékare och presumtiva
inflyttare/foretag. Till kalmarborna galler trycksaker, annonser, kommunens hemsida,
pressinformation, evenemang, sociala medier, personliga méten och bemétande. Till den
andra gruppen géller ocksa trycksaker, annonser, kommunens hemsida, personliga
moten/bemotande och pressinformation. Ovriga kanaler som tillkommer &r presentationer,
maéssor, bilder, profilmaterial, bilar, sponsoravtal, bussar och ambassadorer.

Detta &r manga kanaler, och det blir garna det i en sa stor verksamhet, menar Christina
Karlberg och Johan Persson (2011-05-13). Dock vill hon peka pa att de framsta kanalerna ar
webben, lokaltidningarna och magasinet Jenny. Hur man én férsoker precisera de framsta
kanalerna, kan man inte komma bort fran det faktum att kanalerna ar oerhért manga, och att
medborgarna sjélva bade kan styra vart och nér de vill ta till sig varumarket, men samtidigt
ocksa sprida och formedla det inom otaligt manga kanaler (Falkheimer & Heide 2007).

6.1.2 Den konkreta kommunikationen
| den konkreta kommunikationen med marknaden hittar vi det som faktiskt syns och

formedlas i varumarkets identitet. Allt fran farger, formval, sprakanvandning och diverse
teman kan anvandas som en rod trad. En ytterligare metod som finns har, och som Kalmar
kommun anvander sig av i sitt varumarke &r slogans. Christina Karlberg och Johan Persson
siger foljande om slogans: Vi dr sparsamma med att anvénda slogans, men ndr vi kdnner
behov ska vi anvanda Alla Tiders Kalmar. Den star bade for historia samt nutid, Kalmar aret
om, samt Alla Tajders” (2011-05-13).

Den mest kanda och dterkommande slogan som presenteras ar ”Alla tiders Kalmar”.
Sloganen férmedla hur Kalmars bevarade, och historiska stad méter dagens moderna och nya

samhélle i olika sammanhang. De historiska aspekter som framst presenteras innefattar
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Kalmar slott, Kronan, de vélbevarade inre stadsdelarna. Det moderna som man vill framhéva
ar det nya, stora Linnéuniversitetet, att man har nytankande foretag och entreprendrer, samt
att det finns mycket puls och nojen. I Kalmar kommuns kommunikationsplan for 2011 sager

man foljande om devisen ”Alla tiders Kalmar”:

”Den gemensamma ndmnaren av alla sex profilomraden &r Alla Tiders Kalmar,
som ar den devis kommunfullmaktige har fastslagit att kommunen ska anvénda. Den
symboliserar bade var historia, nutiden och Kalmar i framtiden. Den kan ocksa
signalera att hir finns nagot for dig dret om. Samtidigt ar ju Kalmar “alla tajders”,
eller hur? Fordelen med devisen ar &ven att den kan kompletteras i olika
sammanhang. | utlandska sammanhang kan dversattningen The City for all

Seasons anvéndas.”(Kalmar kommuns Kommunikationsplan 2011)

Ser man till form, och farg, sa ar den egentligen inte enhetlig i alla sasmmanhang. |
kommunikationsplanen beskriver en grafisk profil som skall vara enhetlig, och signalera ett

gemensamt budskap utat fran alla enheter i kommunen.

6.2 Karnvirden
| den har kategorin berér man manga av de grundliga varden och saregenhet som gor

organisationen mer unik. Begreppet karnvarde aterkommer ofta i tidigare forskning och teori,
och det ar centralt i varumarkesarbetet.

| intervjun specificerar Christina Karlberg och Johan Persson vad man menar &r Kalmar
kommuns karnvarden med att saga Vara karnvarden &r Historia, Kultur, Miljo, Centrum,
Puls och Kunskap. Men vi vill férmedla att Kalmar ska vara en bra kommun att bo och verka
i” (2011-05-13). Dessa karnvarden verkar man lyckats etablera starkt, da det &r precis de har
nyckelorden som presenteras i broschyrerna och materialet fran Destination Kalmar. Dar
kallar man kéarnvarden for profilomraden, men inbegriper samma varde som karnvarden, da
de ar menade att fullstandiggora bilden av Kalmar kommun (Broschyr 2).

Det man framst vill mala upp genom dessa nyckelord, ar en visserligen dvergripande,
men oerhort omfattande bild av Kalmar kommun. Man samlar utbildningsutbudet i ordet
kunskap, med allt fran Linnéuniversitetet, John Bauer och flertalet andra skolor, som
aterkommer ofta i de olika kanalerna, och inte minst i Jenny. Inom historia innefattar man allt
som har med det unikt historiska Kalmar att géra med allt fran det gamla slottet, till diverse
centrala byggnader, museum, aldre stadskérna och mycket mer, som bade kan bidra till att
locka turister men ocksa bidra till att skapa en bild for andra intressenter ocksa. | begreppet
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puls lyckas man innefatta alla de néjen, och uteliv som manga yngre malgrupper kanske
eftersoker. Puls indikerar ju att det &r livligt och kan dra associationer till ljud, musik, folkliv,
fest, nojen osv. | nyckelordet kultur inbegriper mycket av det kulturstarka i staden, med
teatrar, upptradanden, scener, museum och liknande. I Jenny &r detta en sarskilt stark kategori
dar man hjalper till att lyfta fram dessa med diverse kénda, folkkéra ansikten. Centrum kan ge
multipla bilder av kommunen. Dels ger det en bild av att Kalmar ar ett centrum i sig i
regionen. Det skulle ocksa kunna ge associationer till att sjalva staden har ett unikt, och starkt
centrum. Ett centrum kan dven ge signaler om att man som foretag har goda férbindelser i
hela smaland eller sodra delen av Sverige. Sista kategorin som inte berdrts annu ar miljo. ldag
mer &n nagonsin ar det viktigt att pa nagot satt fa med miljoaspekten, vare sig det handlar om
foretag eller kommuner. Miljobegreppet kan signalera att man aktivt arbetar for en god och
hallbar miljo, men kan givetvis ocksa ge bilden av att Kalmar kommun har en valmaende och
attraktiv miljo, samt en narhet till miljon som manga soker. Framst handlar det nog dock om
just det faktum att man som kommun &r miljomedveten och engagerar sig i miljofragorna. Ett
specifikt exempel &r att man har aterkommande avsnitt i Jenny som just berattar om olika
miljosatsningar, eller miljévanliga val och sa vidare.

Ofta kan karnvérden vara intetsdgande, och vara véldigt lika i olika verksamheter. Som
Dahlqvist tar upp kan det ofta bli att man valjer ord som omgivningen redan tar for givet
(2010:136). Dock verkar det som man i Kalmar kommuns fall har lyckats utkristallisera
karnvarden som gor Kalmar kommun sa unikt. Man lyckas bringa fram de begrepp som
signalerar att man har allt som kravs for att man bade som foretag ska vilja etablera sig hér,
som privatperson for att kunna trivas har, och som ung for att kunna utvecklas och utbildas
men dven ha nojen, samt som besdkare kunna uppleva och méta nagot historiskt, kulturellt

och modernt.

6.2.1 Intern markeslojalitet
For att varumarket ska existera, sa behdver det givetvis finnas med hos alla dem som &r

“béarare” av varumérket. Det beskrivs 1 tidigare teoriavsnitt som att man behover leva och
andas varumaérket. Det ar darfor den interna markeslojaliteten ar placerad hér, eftersom
karnvarden maste vara samordnade och samforstadda internt for att de ska bli tydliga och
klara externt.

Konkret vill man enligt kommunikationsplanen arbeta for att ha en 6ppenhet bade
externt och internt for att man ska kunna etablera en varumarkeslojalitet bland medarbetare

som medborgare. Det absolut viktigaste man poéngterar &r att Alla budskap bor vara
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samordnade sa att alla avsandare sager samma sak. Eftersom vi har vara vérdeord, sa har vi
aven den gemensamma roda traden”( Kalmar kommuns kommunikationsplan 2011). De
vardeord som man tar upp héar ar aterigen: historia, kunskap, centrum, puls, kultur och miljo.

Just mérkeslojaliteten berérs inte mer detaljerat, men det som ar viktigt, &r istallet att se
hur varumarket presenteras, inte minst for dem internt. Har sdger Kalmar kommun dérfor, att
det dr véra “virdeord” som &r det centrala, och det &r dem man ska anvinda nér man agerar
ambassador for varumarket. Det ar dessa som ger enhetlighet och att kommunen utat
férmedlar en konkret och gemensam bild. Av analysen att doma har man lyckats etablera
dessa karnvarden val, da man enhetligt formedlar dem oavsett om det utlases fran de olika
kanalerna, om man ser till de olika omradena i Jenny eller om man ser till intervjuerna. Dock
bor man inte gldmma att langt ifran representanter fran alla delar av kommunen har tillfragats,
vilket gor det svart att dra generella slutsatser om hur den interna markeslojaliteten ser ut.
Daremot, om man utgar fran vad kommunikationsplanen fastslagit, och hur pass enhetligt och
vélrotat det verkar vara hittills sa har dessa karnvarden funnit sin plats i det “interna”

varumarket Kalmar.

6.3 Positionering
Positionering handlar delvis just om hur man anvéander de karnvarden som kommunens

varumarke tagit fram, nar man formedlar det mot sina malgrupper. Kategorin mervarden
inkluderas aven har da det i princip behandlar samma sak. Just att man gar efter ett specifikt
och sdreget tema som foljer i varumarket. Man kan, som Spjuth (2006:11) beskriver det, vélja
ut dessa som far varumarket till att bli unikt. Det kan i slutdndan &ven bidra till att nagot
etableras i samhallet utgar fran positioneringen. Spjuth ger exempel pa hur man i Hallefors
positionerat sig inom design, och hur man darefter fatt en utbildning inom just det faltet.
Andra positioneringar som ar tydliga idag ar bland annat VVaxjo — Europas gronaste stad. De
tar sitt prisvinnande miljokarnvérde, och gor det till en grundsten i varumarket Vaxjo.
Dahlqvist beskriver att denna process kan vara ”sméartsam” da man dven véljer bort vissa bitar
for att kunna na ut till sin publik och kunna konkurrera med andra om medborgarnas intresse
(2010:102).

Kalmars pragel kvarstar vid ”Alla tiders Kalmar” (Broschyr 4), men &ven vid en positiv
mentalitet med det dialektala begreppet Det gaur!”. Dessa slogans anvands for att positionera
sig som en stark kommun nar det galler nyféretagande och sprudlande entreprendrsanda.
Genom detta vill man givetvis fora fram nya etablerade foretag, men ocksa mojligheterna for

att starta ett eget foretag. Begreppet ”Det gaur!” dyker upprepade ganger upp i Jenny, men
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fradmst i ett nummer déar Johan Persson inleder magasinet med att beskriva vad just det
begreppet handlar om. Dér tar han upp tio punkter som séger vad som “gaur” i Kalmar. En

punkt sdger exempelvis:

”Det gaur att gemensamt med néringslivet forvandla Kalmar fran en ganska trist
och inbunden stad praglad av nagra fa stora industrier till att idag vara en plats
som lockar besckare hela aret. Det senaste halvaret 6kade vi antalet gastnatter
mest i hela landet”(Jenny #3 2009:3)

Ovriga punkter fortsitter i samma stil och beréttar hur det ”gaur” att lyckas med allt frn
SM guld i fotboll till kvalité pa skola, klattra i foretagsklimatet, 1ag arbetsloshet och sa
vidare. Har gors det tydligt att man vill sporra och vécka engagemang hos fler
foretagare, sdger man att andra kan sa ’gaur” det for andra som vill etablera sig.

For dvrigt aterkommer dven Kalmar Science Park, som just arbetar med att hjélpa
maéanniskor att starta nytt foretag. Det starkaste motivet for Kalmar kommuns
varumarkesetablering ar att fa kommunen att véaxa, sager Christina Karlberg och Johan
Persson. En grundlaggande forutsattning for detta blir ju darmed att kunna erbjuda
arbetsmajligheter. Just foretagsamheten ar ett omrade som man tydligt framhéaver, dels
genom att beratta om hur man kan lyckas, och om de som har etablerat sig i kommunen,
vilket ocksa lockar andra foretagare. Allt detta hanger samman med den tillvaxten man
efterstravar, och den ligger framst i att foretag ska etablera sig, och skapa fler
arbetstillfallen.

Kommunikationsplanen (2011) tar ocksa upp detta, dar det beskrivs just hur man vill fa
foretag att etablera sig och darigenom etablera fler arbetsmojligheter. Har kan man &ven
applicera kategorin med mérkeslojalitet, dar man vill att medborgaren och likasa foretagen

ska vara trogen varumarket och alltsa stanna kvar, eller att besokarna ska aterkomma.

6.3.1 Medvetenhet nidr man gor sin positionering
Den har kategorin betonar vad vi ar kanda for. Den vill sarskilja, i det har fallet da

kommunen, fran andra som ar tamligen likvardiga. Har kanske inte relativt lilla Eksjo
kommun forsoker ’tdvla” med Stockholms kommun, utan stiller sig istillet gentemot
mojligen grannkommuner, eller andra narliggande kommuner utav ungefar samma storlek och
av likvardigt innehall i sitt varumarke. Detta far inte blandas ihop med vad man vill vara kand
for, eller vilka man vill konkurrera med. Denna kategori konkretiserar mer hur det faktiskt ser

ut, och darefter kan man sedan forsoka utveckla sin utgangspunkt dit man vill rikta sig.
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Naér det géller vad “vi” 1 Kalmar ar kénda for sa presenteras detta i en broschyr fran
Destination Kalmar. Dar har man presenterat hur omvarldens bild av Kalmar ser ut, dvs. vad
ar Kalmar kant for utifran? Da ar det framst Kalmar Slott, Olandsbron, Kalmar FF, Kuststad
och semesterort som presenterar Kalmar. Har anvander man dessa framgangsrika, valkanda
attributen nir man “farglagger” sitt varumarke, for att kunna positionera sig pa ett sétt dar
malgruppen kanner igen sig, men ocksa intresserar sig.

| Kalmars fall ser man framst vilka det &r man konkurrerar med och forsoker sarskilja
sig fran i samband med magasinet Jenny. Dels genom att tidningen inte bara kommer ut i
Kalmar, utan dven i Karlskrona och Véxjo. Detta &r angransande kommuner, av nagorlunda
likvérdig storlek. Detta avspeglar sig aven i de mediala reaktioner som kommit efter att Jenny
borjade delas ut. Fran Karlskronas hall borjade man reagera pa att det hander sa lite i deras
kommun, och att man borde kunna konkurrera battre med Kalmar med tanke pa de liknande
attribut man har i sina kommuner, visar en artikel fran ’Ostran”
(http://www.ostran.se/nyheter/kalmar/magasin_jenny)(Hamtad 2011-05.01). Fran Vaxjo
kommun kom bland annat kritik mot innehallet i Jenny, dar man vill mena pa att man under
aret 2009 hade fler nystartade foretag i Kalmar an i Vaxjo. Den har konkurrenstonen
utvecklade sig till en fullskalig debatt, kring huruvida man bor konkurrera med varandra eller
snarare samarbeta och dédrmed stérka sig som region gentemot andra delar av landet
(Barometern 2010-06-23). Det verkar alltsa finnas en medvetenhet i att man ska, forutom
Kalmar kommun, rikta sig mot Vaxjo och Karlskrona. Detta syns inte minst genom att det &r
just i dessa orter magasinet Jenny kommer ut. Har ser man potentiella inflyttare, arbetskraft,

studenter osv.

6.4 Malgrupp
Inledningsvis sager Karlberg, och Persson foljande om huruvida man riktar sig mot

malgrupper: "Inte generellt, eftersom stora mélgrupper som Kalmarbor och besokare ar véra
framsta malgrupper. Nar det galler Jenny har vi dock sagt kvinnor 25-55, for det ar de som i
forsta hand tar beslut om flytt eller ”semesterort”, sager Christina Karlberg (2011-05-13).

6.4.1 Vicka engagemang hos medborgaren
Den forsta kategorin nar det galler malgrupper som vi kommer berdra handlar om

engagemang. Detta handlar om att vacka intresset hos medborgaren inom kommunen. Man
forsoker har konkretisera vad man egentligen har for malgrupper. Detta kan vara oerhort
komplext for en kommun, da den gérna vill rikta sig at en rad olika intressenter. Det som

Kalmar kommun anda presenterar som sina malgrupper &r de kommunanstallda, de som bor i
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kommunen, presumtiva Kalmarbor och ménniskor/féretag som vill etablera sin verksamhet i
Kalmar. Detta liknar mycket av det exempel som Dahlqgvist (2010:159) exemplifierar med i
sin bok, och tar upp just dessa malgrupper.

Nar det galler det specifika material som gatts igenom, sa som hemsidan och diverse
broschyrer fran Destination Kalmar (Broschyr 2,3), sa & man inriktad pa samma malgrupper.
Man uttalar framst att dessa ar viktigast att na da de bidrar till det absolut storsta syftet med
att etablera deras varumérke, ndmligen att kommunen ska véxa.

Nar det galler magasinet Jenny sa tanker man lite annorlunda kring malgrupper, dven
om innehallet signalerar malgruppssokande till egentligen alla dessa omraden. Detta med
tanke pa att kategorierna just beror skola/utbildning, foretagande, noje/kultur, och sport/fritid,
sa gor dess bredd mojligheterna storre att man ska na dessa malgrupper. Christina Karlberg
berattar dock som tidigare namnt att man har kvinnor som sin framsta malgrupp nar det géller
magasinet. Detta da hon menar pa att det ar kvinnor i storsta utstrackning som tar beslut om
att besoka Kalmar, eller i det langa loppet aven flytta dit (Intervju Christina Karlberg & Johan
Persson). Med det kvinnliga namnet menar man ocksa pa att det ska attrahera kvinnor till att
lasa tidningen, precis som med andra tidningar med kvinnonamn s& som Tara och Amelia.
Namnet Jenny &r dven inspirerat fran Jenny Nystrém som har sina rétter i Kalmar, och som ar
en historisk person fran regionen.

Dock ar vél detta framst menat som malgrupp for att man ska intressera sig for
tidningen och verkligen 6ppna den, men att malgrupperna darefter blir lika manga som de
tidigare namnda. Dock &r det ett intressant och dven unikt sétt att forsoka rikta sig till en sa
specifik malgrupp. Men marker man i sjalva innehallet att den riktar sig mot kvinnor? | stora
drag gor man inte det. Magasinet har lange valt att beklddas med en kvinnlig frontfigur med
allt frdn Kronprinsessan Victoria, Laila Bagge och Suzanne Reuter till att i senare nummer ha
Hakan Hellstrom och Robert Gustafsson pa framsidan. Innehallet ar inte heller sarskilt
konsbetonat, utan metoden ligger framst i just det namnda att man vill fa nagon i familjen att
oppna magasinet éver huvud taget, fora att fler sedan ska intressera sig for innehallet. Som
tidigare namnt &r ju manniskor generellt sett ointresserade, sa att vacka intresset, och olika
strategier for dessa blir allt mer nytdnkande och annorlunda (Falkheimer & Heide 2007:62).
Huruvida detta &r ett koncept som &r vinnande i langden, kraver en omfattande studie i sig.
Denna undersokning kvarstar vid att konstatera att man har arbetar strategiskt for att na
malgrupper, pa unika satt.
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6.4.2 Markeskinslighet - varumairket ska vara ett tryggt val
Det mest framstaende med den hér kategorin ar tryggheten. Man vill kidnna en trygghet i valet

av ett varumarke. Likval som detta ar applicerbart hos ett foretags produkter sa ar det lika
tydligt och verksamt hos kommuner (Spjuth 2006).

| Kalmar kommun finns det diverse projekt som syns bade pa hemsidan och i de olika
informationsmaterialen. Dels finns det nagot man kallar for Tryggare Kalmar som har for
syfte att minska kontantméangden i samhallet, och dédrmed skapa storre trygghet for olika
omraden som annars varit utsatta for ran med mera(http://www.tryggarekalmar.se/)(Hamtad
2011-05-01)(Jenny 2009 #1:4). | Kommunikationsplanen (2011) beskrivs framst att man star
for det allmanna basta, och att man valkomnar alla olika manniskor. En beskrivning fran
kommunikationsplanen (2011:2) séger ”” De ord som beskriver Kalmar bést ar enligt
svenskarna lugnt, gastvénligt, historisk stadsmiljé samt trygg livsmilj6 for barnfamiljer ” . Har
ar tydliga nyckelord just lugnet, tryggheten och att barnfamiljer ska kdnna sig trygga att bo
har. Detsamma star tydligt i den broschyr som beskriver Kalmars varuméarke (Broschyr 2).

Dock ar det inte 6verflodigt mycket material som specifikt handlar om trygghet, utan
den framsta kallan pa det har omradet ar magasinet Jenny. Har presenterar man bland annat
SKRIK som star for ett sakert krogliv i Kalmar. En annan artikel handlar om Tryggt nattstopp,
dar bussen slépper av nattliga resendrer narmre sina hem, och inte ndédvandigtvis enbart vid
hallplatserna. En artikel handlar om Snyggt & Tryggt c/o Kalmar som har en miljoaspekt i
tryggheten. Det finns &ven andra exempel, dar man vill sékerstélla en trygghetskénsla genom
att signalera att de manskliga vardena alltid star i fokus. Det finns en artikel som star som
typexempel héar dar man som kommun stéller sig emot trafficing. Man vill poédngtera sin

stallning mot och att man aven aktivt arbetar mot sadan kriminell verksamhet.

6.4.4Mirkesassociationer hos malgruppen
Den har kategorin kan bendmnas som ’skrytkategorin”, for att intressera och locka sin

malgrupp. Dock kan det mojligen associeras som enbart nagot mer negativt betingat, men
handlar helt enkelt om att belysa sadant som man lyckats bra med i kommunen. Positiv
marknadsforing dar man till exempel vunnit priser, varit en forebild i nagot sammanhang eller
varit framgangsrik pa annat sétt.

Detta ar pa manga sétt en stark kategori hos Kalmar kommuns varumérke. Det ar forstaeligt
att en av de viktigaste aspekterna ar att hdja upp det som &r positivt och det som gor att
Kalmar hyllas. Dock maste man ha i atanke att detta dven kan goras mer i egenintresse. Som
L’Etang lagger fram det later det som om det alltid finns syfte med strategisk PR och att dessa

ofta aterfaller till att handla om egenintresse fran aktorens sida (2010:29-30).
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Upprepande exempel kommer dels fran kommunikationsplanen men aven i Jenny, och 93
procent av Kalmarborna kan rekommendera ndgon annan att flytta dit (Jenny 2009
#1:4)(Kommunikationsplan 2011:2). Naturen och friluftslivet &r ocksa nagot som man fatt
veta & mer uppskattat &n genomsnittet just i Kalmar kommun. Man ”skryter’” ocksa i
kommunikationsplanen om att atta av tio personer som kan peka ut vart Kalmar ligger. Detta
enligt Geobrands undersokning av kommunernas attraktionsindex. Det framsta attraktiva ar
det kustnara boendet och narheten till Oland som poangteras. Man hyllas aven for sin service
och bemotandeprofessionalism. Svagheterna har man enbart behandlat i nagra rader av
kommunikationsrapporten men de ar oerhért omfattande, och kommer beréras mer i
diskussionen om demokrati.

| Jenny fanns dven skrytartiklarna som var en av de mest vanliga kategorierna. Man
skryter om allt frin att det ”ar néra till allt” till att Kalmar vixer, att man har haft manga
besokare under sommaren och att man vuxit till nagot storre och mer attraktivt som kommun
(kallor). Man skryter ocksa om att man har éver tusen kommunala batplatser, att man har fler
jobb och fler invanare och att de lyckligaste barnen i Sverige bor i Kalmar. ”Skrytet” har en
roll som stark intressevackare hos malgrupperna, men ocksa for att i det langre loppet locka
dem till att det goda de har att erbjuda. Hakansson & Wahlund (1996:9) tar upp en punkt om
detta, eftersom man i ett varumarke vill mota de behov som gor att man som individ véljer

deras varumarke.

6.5 Kalmars varumirke ur ett kommunaldemokratiskt perspektiv
Avslutningsvis ska vi berora allt resultat utifran ett demokratiperspektiv. De punkter som

presenterades i det tredje perspektivet, ar dem som ar utgangspunkt, samtidigt som konflikten

demokratiskt kommersiellt standigt blir ndrvarande inom dessa kategoriers diskussion.
1. Intresse, kunskap och forstaelse

Intressekategorin handlar om hur man i ett demokratiperspektiv forsoker vacka ett intresse for
den kommunala verksamheten, for att pa det sattet dven bidra med kunskap och forstaelse for
den. Ofta blir det en tolkningsfraga kring huruvida informationen &r menad att vécka intresse

och kunskap hos medborgarna. Ett citat fran Kalmars kommunikationsplan (2011) lyder:

”Medborgaren har en sjalvklar ratt att fa veta, att fa upplysningar, vagledning och
rad i fragor som rér kommunen. Alla anstallda i Kalmar kommun har en given
uppgift att besvara dessa fragor och ge information om vara

verksamhetsomraden” (Kalmar kommuns kommunikationsplan 2011:6).
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Det som framst strider mot det demokratiska vardet har, galler hur pass representativ
varumarket ar av hur Kalmar kommun faktiskt ser ut i verkligheten (Johansson 2001). Just det
faktum att tydliga, och valkanda omraden som man kunde i se i Jenny endast stod ut. Har var
ju till exempel Kalmar FF stark i sportkategorin, Linnéuniversitetet hade samma roll inom
studie och skolrelaterat. Detsamma géller aven det man ifran broschyrernas hall plockar fram,
och aven i kommunikationsplanen. Det ar de mest kanda entiteterna i samhallet som far
utrymme i varuméarket, med Kalmar Slott, Oland och Kronan som exempel. Detta tog ju
Smith (2005) upp som simplified representations dar man bara tar fram vissa aspekter som
ska ge en helhet i varumarket. Aven Farelly (2008) menar pa att enbart utvald information nar
folket. Intresseaspekten ska ju istallet gynna en hdg kdnnedom och kunskap om kommunen,
men denna problematik star darmed istéllet i konflikt med de demokratiska vardena
(Johansson 2001)(Gustafsson 2009). Det handlar alltsa om en problematik i att kvarhalla den
neutralitet som kommuner forutsatts att ha. Erikson (2008) presenterar hur det istéllet idag
finns en oro i att kommunerna istallet alltmer séljer sig som foretag i reklam, och tappar
neutraliteten. Grundprincipen av demokrati som Dahl (2007) tar upp blir darmed alltmer
utmanat eftersom folket allt mindre kan agera ut folkstyre, nar kommunen “’bestadmmer” vad
medborgaren ska intressera sig for.

Det viktigaste som visas har ar att varumarket inte visar en representativ bild av
samhaéllet. Det i sin tur motverkar en hog kdnnedom och kunskap om kommunen som helhet.
Det handlar alltsa om att det dr varumérket och de bakom det som “’bestimmer” vad
medborgaren ska intressera sig for. En tydlig envagskommunikation med en passiv publik.
Min undersokning har ddrmed kunnat visa att detta blir odemokratiskt, eftersom en publik
som gors inaktiv inte heller deltar med sina asikter. Det blir en icke representativ bild av
kommunen som en helhet, utan bestar endast utat sett av ett fatal delar som ar stérre och mer
kénda.

2. Aktivitet och deltagande

Den har kategorin behandlar aktivitet och hur man foérsoker informera for att bidra till att man
blir aktiv och deltagande i det kommunen arbetar med. | Kalmar kommuns varumérke &r
aktivitet och deltagande en vl forekommande kategori. Pa Kalmar kommuns hemsida bjuder
man in till deltagande pa olika satt, inte minst genom de nya sociala medierna vill man bidra
till diskussion och deltagande och att man kommer med férslag och tankar kring
verksamheten (www.kalmar.se)(Hamtad 2011-05-01-2011-06-19). Aven via
kommunikationsplanen (2011) har man tydligt preciserat vikten av aktivitet och deltagande
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for kommunen, och skriver: ”En 6ppen dialog med medborgarna &r jatteviktigt. Darfor ska vi
hitta sa manga motesplatser som mojligt for att 6ka kommunikationen med medborgarna”.

Den har kategorin verkar Kalmars varumarke ha stor vilja for. Man bjuder bland annat
in till aktivitet och deltagande nidr man bjuder in till att ’Forma Unika Kalmar” (Broschyr 5),
och man berattar om nar kommunen aker pa turné (Jenny 2011 #1:16) for att presentera
framtida projekt. Det har paminner dock mycket om den problematik Flowerdew (2004) tar
upp som handlar om att man introducerar publiken forst efter att ett beslut &r taget. Detsamma
géller ju egentligen héar dar idéer och framtidsvisioner redan &r framtagna, som man déarefter
far lagga synpunkter pa. Det inkluderar inte publiken genom hela processen. Ut6ver det syns
ocksa svarigheter att franga det faktum att information, inte minst nar de kommer fran sa
manga olika kanaler, gér mottagaren passiv (Grunig & Hunt 1984). Detta ser vi ju d&ven som
exempel i Grunig & Hunts (1984:26) modell dér de flesta foljer typen av kommunikation dar
publiken egentligen bara tar emot information utan att goras aktiv.

Varumarkesetableringen gor publiken passiv, vare sig det & medvetet eller omedvetet
hos kommunen sjélv. | Kalmarbroschyren (Broschyr 2) har man en stor medvetenhet om att
det &r medborgarna som har den storsta delen i att vara ambassadérer for Kalmar kommuns
varumarke. Dock behover detta bli en mer tvavaga kommunikation som finns med i Grunig &
Hunts PR modell (1984). Pa samma satt som kunden bidrar till att ge liv at varumarket, sa kan
medborgaren fa samma roll i det kommunala varuméarket. Med alla de sociala medier som
existerar i dag, kan man dra nytta av och lara sig hur man kan utveckla varumarket i samklang
med medborgarna.

Pa ett satt har magasinet Jenny i ett tidigt stadium lyckats véacka liv i en debatt, inte bara
i Kalmar utan &ven hos angransande kommuner, (sérskilt Karlskrona) dar man kanner att man
borde kunna mata sig med allt det som sker och hur Kalmar véxer (Ostran 2009.10.02). |
sadant fall gynnar det ju demokratin om det bidrar till att man vill 6ka sin kommuns kvalitet
och effektivisering, dven om det inte alltid géller Kalmars egen kommun (Dahlgvist & Melin
2010:13). Nar man lyckas géra manniskor involverade och ha en vilja att delta, maste man
ocksa lara sig hur man ska ta vara pa det, och utveckla den aktiviteten fran medborgarnas hall.
Eshuis & Edwards (2008) presenterar ocksa inkludering av folket som oerhort centralt for att
det ska vara legitimt. Utan det blir det bade svart att utkrava ansvar, fa en insyn och forstaelse
och i samma led utraderas den viktiga transparens som ska finnas i kommunal verksamhet.

De viktigaste slutsatserna fran den har kategorin handlar om att man faktiskt tydligt
bjuder in till en debatt och en dialog via dem sociala medierna, men kanske i ett for generellt

perspektiv. Nar man i Kalmars fall bjuder in medborgarna att komma med asikter, ar det
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framst géllande redan utformade och fardiga idéer. Har behdvs en mer utvecklad tvavaga
dialog, dar man later medborgaren vara delaktig fran start. Jenny verkar lyckas skapa nagon
typ av dialog, eller dtminstone debatt, vilket &r bra for 6kad kvalitet och effektivisering i

demokratiskt mening.
3. Service

Servicekategorin handlar om vilken service man férmedlar i sin kommunikation. Ar det en
service som dr tillracklig i ett demokratiskt perspektiv? | Kalmar kommuns varumaérke blir ju
kvalitén pa servicen en central del att formedla, for att bli ett attraktivt varumarke. Pa
hemsidan beskriver man hur man erbjuder social service: ”’Kommunen kan ge service och
hjalp i manga olika situationer. Det kan galla enkel radgivning lika val som stéd i en allvarlig
fraga”(www.kalmar.se). C/o Kalmar &r ett aterkommande begrepp och man beskriver att det
”ar det gemensamma namnet for service, tillganglighet, bemotande, respekt, omtanke och
engagemang for Kalmar och for alla som vistas har. c/o Kalmar ska alla kommunens anstéllda
alltid ha med sig i vart mote med dig som kommuninvanare eller besokare”
(www.kalmar.se)(Hamtad 2011-05-01). Man beskriver ocksa att servicen bejakas om alla
kommunarbetande har ett palast och professionellt bemdtande, som ar trevliga och
engagerade representanter fran kommunen. Aven i kommunikationsplanen (2011) far c/o
Kalmar tamligen stort utrymme. Det frdmsta demokratiproblemet i det hé&r avseendet handlar
om att marknadsforing och reklamféring av det kommunala varumérket, som tidigare
beskrivit inte blir forenligt med en for det allménnas basta service. Det blir samtidigt svart att
vara opartisk i servicen om man ska kommunicera sig som ett varumérke (Gustafsson 2009).
Nér foretag bidrar mest till att tillvaxten gynnas, kan problematiken ligga i att fokus hamnar
mer pa dessa dn den enskilde individen, den kanske mer svaga individen. Darmed blir inte
tillvaxtaspekten forenlig med servicen, som skall ha det allménnas basta som sin
utgangspunkt, och behandla alla pa likvardiga premisser.

Den hér kategorins huvudpunkter handlar om en tydlig konflikt mellan den publika
servicen och marknadsforingen av varumarket Kalmar inte gar hand i hand. Samtidigt
utmanar huvudmalet tillvaxt” den allménna service som egentligen bor vara en kommuns
huvudsakliga och 6vergripande mal. Det har avsnittet kan visa pa att man bor ifragasatta en
sadan utveckling eftersom vi da alltmer faller ifran denna grundprincip som skall verka for

individens basta, och inte efter kommunens vinst eller tillvaxtintressen.
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4. Fortroende

Den fjarde kategorin handlar om fortroende, som &r centralt i en demokratisk institution. Ger
informationen en kénsla av fortroende for kommunens varumarke. | intervjun ber6r Karlberg
och Persson inte detta med fortroende sa valdigt mycket men séager att den &r viktig.

Nér det galler fértroende handlar det mycket om att man ska agera for det allméannas basta,
och att man kan erbjuda trygghet. Just nér det galler hemsidan och kommunikationsplanen &r
fortroendeaspekten mager, det ar svart att tydligt utlasa vad som skulle anvandas for att
specifikt finnas till for att skapa ett fortroende. | kommunikationsplanen finns ett litet avsnitt
som behandlar livskvalitet. Tydliga nyckelord sa som familj, boende, arbeten och fritid har
markerats med fetstilt. Ordet tryggt upprepas ocksa vilket har en stark koppling till att man
ocksa kanner ett fortroende for verksamheten. Tryggheten var dven nagot som framkom i
Jenny ett flertal ganger, och ville visa pa att det ar nagot de aktivt arbetar med i kommunen.

| intervjun med Christina Karlberg och Johan Persson syns det att det &r svart att forklara vad

och varfor man sorterar med eller bort vissa delar, genom att forklara féljande:

Eftersom vi & manga som vill definiera Kalmar kommuns varuméarke (manga
som marknadsfor Kalmar pa ett eller annat satt) ar det svart att sortera bort. Darfor
maste kommunledningskontoret och framforallt Destination Kalmar vara tydliga
med vad vi vill ska inga” (Intervju Christina Karlberg och Johan Persson
2011.05.13)

Nar det galler broschyrer och material kring varumarket Kalmar, sa sag vi tydligt att vissa
delar av kommunen syns mer an andra. Aven om det kanske inte handlar om vinstintresse
som om det vore ett foretag (Dahlqvist & Melin 2010:13), sa ar det anda ett sétt att endast
lyfta det mest positiva for att ha i syfte att vinna i konkurrensen mot andra kommuner. |
samma spar foljer dven att man i kommunikationsplanen, liksom Jenny och flera broschyrer
fran Destination Kalmar redogor for malgrupper sa som presumtiva foretagare,
universitetsstuderande och sa vidare, sa riktar man sig enbart till en grupp som skulle gynna
kommunen. Darmed bortser man i flera fall fran den viktiga principen om allas lika vérde, och
istéllet bara riktar sig mot de som skulle bidra bast, och kosta minst (Gustafsson 2009:18).
Aven nér det galler sanningsaspekten tar Barometern upp flera artiklar som handlade om den
debatt som tidigare namndes, kring att man tagit fram siffror och jamfort Kalmars
nyforetagande med Vaxjo. Kritiken lag i att man presenterat siffrorna pa ett satt sa det bara

sag bra ut i Kalmars perspektiv, men att det egentligen inte stamde enligt Barometern (27
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mars 2010). Detta skulle man kunna koppla till problematiken kring svarigheterna att se vad
som egentligen &r sanning, eller bara manipulativa trick for att ha en vinnande
marknadsforing (Larsson 2002:135).

Ytterligare en del som berdr den hér kategorin handlar om att man ger gratisreklam till
foretag. | en artikel av Barometern (29 Nov 2009) sa tar man just upp detta, fran tidningen
Jenny dar en politikers privata foretag fick utrymme att synas. Detta argumenterades tillbaka
av Christina Karlberg genom att det alltid blir en balansgang i dessa sammanhang att lyfta
fram olika foretagstyper. Man forsvarar sig alltsd med att mena pa att det ar bredden pa
foretag man vill lyfta fram, snarare &n att framhava enskilda féretag, dvs. ge dem gratis
reklam, eller handla i egenintresse som togs upp i demokratiavsnittet, fére det allménnas basta
(Dahlqvist & Melin 2010:13). Dock ar det, framst i Jenny svart att komma ifran det faktum att
enskilda féretag gynnas och syns mer &n andra (Gustafsson 2009). Som vi kunde se i avsnittet
med vad som formedlas som Kalmars varumarke i Jenny, sa blev inte minst bostadsforetag
och dven andra enskilda foretag betydligt framstaende. Detta kan vara en betydande konflikt
mellan det demokratiska och det kommersiella. Eshuis & Edwards (2008) ar konkreta med
den har problematiken och menar klart och tydligt att de intressenter som har mer inflytande
och resurser ocksa far mer att saga till om i dessa stads, eller kommunala varumarken.

En annan artikel fran Barometern den 4/12 2010 handlar om att man JO-anmaler
kommunen for att man i Jenny haft mojlighet att na kommunala handlingar fére medierna
kunnat gora det, vilket ju utmanar den viktiga insynen och 6ppenheten, dven i fraga om att
formedla ett varumarke, s ska inget undanhallas andra for att gynna kommunens
kommunikationsstrategier (Statskontoret 1998:28).

Det handlar alltsa hér i stora drag om det fértroende och trovardighet kommunen far.
Medborgarna tappar fortroende nar de ser hur foretag far gratisreklam, nar stora summor
laggs pa att gora kommunen attraktivt, nar mycket annat hamnar i skymundan. Eshuis &
Edwards (2008) exemplifierar med att minoriteter eller svagt organiserade intressen
asidosatts. Bostadsbristen var ett tydligt exempel fran kommunikationsplanen (2011) som fick
oerhort litet utrymme, men som hor till ett av de stora problemen i Kalmar kommuns stad.
Fortroendet skadas dven nar man ofta ger stora och betydelsefulla I6ften som sedan inte
efterlevs. Ett av dessa som sjasades upp ordentligt gallde det handelscentrum man planerade
med kinesiska varor (Broschyr 2). Ett projekt som inte infriades, och det &r just dessa stora
uppmalade och fargsprakande bilder som ska lyfta varumarket, samtidigt som man riskerar att

ge loften om sadant som dnnu inte tratt i kraft.
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Vad som kan sammanfattas under benamningen fortroende handlar alltsa om att
fortroendeaspekten som &r sa viktig i ett demokratiperspektiv blir forsamrad. Det blir svarare
att lita till en kommun som alltmer tar form av en kommersiell verksamhet, som har vinst och
tillvaxt som sina huvudintressen. Problem, eller mindre oorganiserade intressen liksom
minoriteter hamnar i skymundan vilket ocksa tydligt utmanar fortroendet hos medborgarna.
Om man i framtiden gjort mer forskning pa det har faltet hade konkreta siffror pa kostnader
for varumarkesarbete varit viktigt. Da det inte kom fram sarskilt mycket i den har
undersokningen, ar det svart att dra slutsatser kring det. Vad som é&r viktigt att poangtera ar
dock att satsningar sa som magasinet Jenny och strategiskt varumarkesarbete fran Destination
Kalmars hall kostar pengar som vi bidrar till att betala. Det &r nagot som &n mer kraver att
man kan ha fortroende for verksamheten, och att pengarna anvands pa ett bra satt.

5. Framtiden

Framtidskategorin handlar om hur man formedlar framtidens kommun. Kategorin beskriver
hur man arbetar for att presentera en bild som inte bara handlar om det som hander hér och
nu, utan ocksa starka tron och visionerna om hur man ska arbeta for framtiden.

Framtidskategorin har man betonat mycket i Kalmar kommuns varumarke. Tydliga
nyckelord sa som visioner ar hogst narvarande i egentligen allt undersokt material. Pa Kalmar
kommuns hemsida beskriver man det pa foljande satt:

”Visionen sammanfattas i begreppet Attraktiva Kalmar, ett samhélle som préaglas
av demokrati, solidaritet och rattvisa villkor. Ett vaxande, integrerat och
framgangsrikt Kalmar som ar socialt, ekologiskt och ekonomiskt hallbart. Det ar
ocksa ett samhélle dar bokstavligen alla, méan och kvinnor, gamla och unga, fattiga
och rika, vélintegrerade och nyanlanda, svarta och vita, homo och hetero, har

precis samma mojligheter att paverka och utveckla sina liv’ (www.kalmar.se).

Man beskriver darefter hur detta ar valdigt svaruppnaeliga mal, men att poangen med visioner
just handlar om en framtid som man standigt arbetar mot. Man avslutar med att presentera sin

framtidsvision genom att séga:

”Det dr dirfor alla vi som direkt eller indirekt jobbar med Kalmar kommuns
utveckling tar sa allvarligt pa visionen Attraktiva Kalmar. Den styr i sjalva verket
allt vi gor. For inte nog med att vi alla sitter i samma bat, vi ror ocksa alla at

samma hall. Framtiden”(www.kalmar.se)
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Sedan berdrs ekonomisk, social, ekologisk utveckling, samt boendeutveckling, jamstélldhet,
och resandeutveckling. Allt detta som man arbetar for i ett framtida Kalmar kommun.
Christina Karlberg och Johan Persson séger dven att man har framtidsperspektivet som sin
allra viktigaste utgangspunkt i varumarkesarbetet, eftersom tillvaxten ar den man stravar efter
och arbetar mot nér man etablerar Kalmar kommuns varumérke.

Aven i det undersoka materialet ar man aktiv med att bejaka framtidens Kalmar. | Jenny
kunde vi ju bland annat se att kategorin med artiklar om visioner var framtrddande. Det var
aven ett aterkommande tema i magasinet, med avsikt att informera om, och ge en positiv
framtidsbild. Agneta Spjuth (2006) beskriver ju mycket om just hur viktig framtidsaspekten &r
i ett kommunalt varumérke. Finns det inte hopp” och tro om en ljus framtid med ett vixande
och utvecklande samhalle, sa har varumérket i dvrigt inget att bygga pa. Just framtiden ar ett
nyckelord nar man beskriver hur man vill utveckla sitt varumarke. Aven inom den tidigare
forskningen var ju framatandan och viljan att vaxa valdigt viktiga, inte bara for att kunna
bygga upp ett varuméarke, men ocksa for att det ska kunna hallas kvar.

Framtidskategorins huvudpunkter handlar om att kommunen anvéander sig flitigt av
framtidsvisioner och allman hallning mot ett framtida Kalmar. Det visar sig vara en viktig
kategori for att fa medborgarna att vilja stanna och vara lojala till varumarket. Finns det hopp
och framtidstro finns det en storre chans att medborgaren vill stanna. Dock ska man har ocksa
vara noggrann med vad man lovar infor framtiden, sa att det inte enbart fungerar som séljande
trick.

6.5.1 Summering av huvudpunkter i demokratiperspektivet
| och med att detta ar en omfattande kategori med sina fem delomraden, skall har

sammanfatta de huvudsakliga paverkningar ett kommunalt varumarke har pa demokratin. Nar
det géller representation, participation och anticipation (Johansson 2001), &r det just dessa tre
punkter som visar pd den demokratiska problematiken i ett kommunalt varumarke. Tydligast
gor sig avsaknaden av representation i ett kommunalt varumérke. 1 Kalmars fall syns tydligt
att vissa delar i samhéllet syns flitigt, medan vissa inte syns alls. Ett varumarke kan inte
inkludera alla delar i samhéllet, men nér vissa, exempelvis storre foretag syns betydligt mer
an andra representerar det inte bilden av verkligheten. Participationen kunde vi skonja
paverkades genom att publiken tydligt blir aktiv i kommunicerande av kommunalt varumarke.
Trots att kommunen verkar medveten om att medborgaren &r “’barare” av varumaérket, bjuder
man inte in till en mer tvavaga kommunikation, trots tillgang till de kanaler och medier som

mojliggor precis det. Publiken tillfragas inte delta forran idén redan egentligen ar framtaget,
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och utformat. Slutligen undermineras anticipation av att inarbetade och storslagna slogans,
anvénds for att ge en helhetsbild av varumirket. Ett ”Alla tiders Kalmar!” som Smith (2005)
forklarar ska “sla fast” en hel kommunbild, kan dock inte ge nagra som helst indikationer pa
om medborgarna som ar en del av varumarket verkligen star for det. Istallet for att ta in deras
asikter, sdger sloganen at dem vad “dem” egentligen star for. Det &r problematiskt eftersom
medborgarna &ar den centrala delen i ett kommunalt varumarke, precis som Van Ham (2002)
sager da han menar att folkets stod kravs, eftersom de ar en del i varumarket. Darmed ar det
snarare medborgarna som skall utforma varumarket tillsammans med, och inte en enbart av en

utvald grupp manniskor fran framstaende foretag, organisationer eller institutioner.

7. Avslutande diskussion

| den avslutande diskussionen besvaras problemformuleringens tre huvudfragor. Forst och
framst fragades vad det & man formedlar som Kalmar kommuns varumarke. | den andra
delen behandlades motiven for att etablera varumarket, med fragor som varfor man gor det,
hur gar det till, vilka gor besluten? Som tredje och sista punkt sags allt detta utifran ett
kommunaldemokratiskt perspektiv. Vilka effekter kan detta generera, sett till positiva och
negativa demokratieffekter?

Nar det galler det konkreta innehallet i varumarket Kalmar sa signalerar man mycket ett
Alla tiders Kalmar. Tillsammans med denna slogan, beskriver man genom sex karnvérden
vad grundkonceptet i varumarket ar och star for. Med Kultur, Puls, Centrum, Historia,
Kunskap och Miljo lyckas man stracka sig till manga malgrupper samtidigt. Man vet att dessa
nyckelord vécker associationer som &r kopplade starkt till Kalmar kommun. Man framhaver
framst de attribut som utifran sett ar de mest véalkanda, sa som Kalmar Slott och fotbollslaget
Kalmar FF, medan man sorterat bort bitar som inte bidrar till att lyfta och géra varumarket
kéant och konkurrenskraftigt.

Dérefter berdrs de motiv man har for att etablera Kalmar kommun som ett varumarke.
Aven motiven ar flertaliga, sa &r det mest centrala tillvaxten. Trots att motiven &r multipla sa
aterkommer dem alla till att just handla om att bidra till en tillvaxt for kommunen. | mest
Overtygande form ar det foretagandet som har en central roll i varumérket. Man lockar
foretagare, ger “reklam” till foretagare i framfor allt Jenny. Man presenterar vilka storre
foretag som etablerat sig, for att ocksa locka andra foretag att géra detsamma. Kommunen

visar ocksa att man far hjalp om man vill starta foretag, och att det finns flera vagar att ga.
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Att motiven i dvrigt handlar om att fa besokare, att fa manniskor att flytta dit och att kunna
konkurrera med andra kommuner, faller enbart tillbaka till att handla om tillvéxten. Det ar
framst detta som gor att man kan likna varuméarkesbyggande hos kommuner till att det skett
en kommersialisering av dem.

Darefter gar diskussionen 6ver till det tredje och sista perspektivet, som fragar sig vad
det far for demokratisk paverkan att man som kommun blir ett varumarke. Framst orsakar
detta att man alltmer liknar ett foretag, som konkurrerar och séljer sig pa samma satt som ett
foretag gor nar den marknadsfor sina tjanster eller produkter. Detta verkar i Kalmar kommuns
fall avspegla sig i att man bara later vissa delar synas mycket, medan vissa delar inte syns alls.
Det ar det svart att fa med alla delar av en sa stor verksamhet, men som kritiken sade i
exempelvis Barometern (28 Nov 2009), sa tycker man det ar fel nar foretag far gratisreklam,
eller nar kommunen presenterar siffror pa ett satt som ska tavla mot grannkommuner som kan
missleda medborgarna. Man ser alltsd att tillvaxten ar huvudmalet snarare an den service som
star for det allmannas béasta. Ett egenintresse som gor det viktigt att ifragasétta hur pass god
representation av verkligheten varumarket verkligen ar. Resultaten tyder pa ett mer icke
representativ bild, dér vissa syns mycket mer an andra. Medborgarna involveras inte i s hog
grad som hade behdévts, med tanke pa att de ar en del av varuméarket. En mer tvavaga
kommunikation skulle darmed gora varumérket mer legitimt.

Hur kan den har undersokningen da i ett slutligt skede hjalpa dem som arbetar med
kommunala varumarken? Framst hjalper den till att se hur demokratiska varden latt kan
undermineras, nar man forsoker salja det basta och mest framgangsrika i en kommun. Att
problemen finns, och alltid kommer att finnas far inte ”doljas” s& mycket att det gloms bort.
Ett varumarke blir mer trovéardigt om man forsoker representera alla delar i kommunen. Det
ar omojligt att inkludera allt, men att strava efter en representativ bild ar alltid viktigt, och
gynnar de demokratiska varden som kommunen faktiskt maste arbeta efter. Det samma galler
medborgarnas medverkan och chans att paverka sitt kommunala varumérke. Den héar
undersokningen hjalper inte bara till med att definiera problem, utan den kan &ven hjélpa till
att konfirmera vad man faktiskt lyckats med i sitt varumarke, och vad man kan bygga vidare
pa. | Kalmars fall, har man kommit oerhort langt i sitt varumarkesarbete, och kan for manga
andra kommuner fungera som en forebild i manga avseenden, dven om de ocksa kan visa pa
vart brister kan uppsta. Framtidaspekten ar ett koncept man i Kalmar kommuns varumarke
lyckats bra med, och som &r en viktig del dven i demokratisk aspekt. Kan detta dven markas
battre i resterande delar av demokratin, det vill sdga att man inte later den publika sfaren

forsvinna, till de kommersiella vardenas fordel s har man hittat rétt.
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7.1 Framtidens forskning
Hur ska man harefter ga vidare i forskningen kring varumarken? Det finns mycket som skulle

kunna goras pa omradet. Dels skulle mer omfattande undersokningar pa vad varumarket haft
for roll nér foretag, medborgare, turister valt just denna specifika kommun. Man skulle aven
kunna undersoka djupare hur, mer specifikt, sjalva arbetsprocessen ser ut fran idé till att vara
en del i varumarket. Hur gar processen egentligen till nar man véljer och véljer bort bitar?
Detta kommer inte fram sarskilt tydligt i den h&r undersokningen, den ser mer till vad man
faktiskt har valt och vad dessa attribut signalerar. Man behover heller inte fastna vid
kommunen, utan se till hur varumarket etableras utanfér kommunen, det &r i de olika mediala
kanalerna och mellan medborgare som varumaérket faktiskt sprids. Undersékningen visar
ocksa att kommunen har en sa pass liten roll i varumarkesetableringen att man istéllet behéver
se till eventuellt sociala medier, diskussionsforum och liknande, for att forsta vad varumarket
egentligen ar, och vad som ar aktuellt for tillfallet. Kommuner skulle &ven kunna anvénda sig
mer av medborgarnas diskussioner och asikter for att standigt uppdatera sitt varumarke, och
vilka aspekter man behdver utveckla och utdka nér man presenterar en kommuns varumarke.
Man kan slutgiltigt konkludera att kommuner och andra offentliga verksamheter med stor
formodan kommer fortsétta etablera sig som varumarken, och konkurrera &n mer med
varandra. Fragan ar om detta bidrar till 6kad effektivisering, kvalitet och vad det gér med de
demokratiska vardena. Eller kan det bli sa paradoxalt att staten i slutandan konkurrerar med
sig sjalv som Gustafsson (2009) beskriver det? Det ar den fragan som behgver ett svar.
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Elektroniska kallor
www.kalmar.se (hdamtad 2011-04-29 — 2011-05-30)
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http://www.kalmar.se/t/page.aspx?id=23343Kalmar kommuns ekonomiska arsrapport for
2010 (hdmtad 2011-06-14)
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kommuns kommunikationsplan for 2011(Hamtad 2011-04-15)

Intervjuer
Gemensam intervju gjord 2011-05-13

Christina Karlberg, Informationschef Kalmar Kommun
Johan Persson — Kommunstyrelsens ordférande, Kalmar Kommun

Bilagor

Bilaga 1

Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #1 2009
Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #2 2009
Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #3 2009
Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #4 2009
Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #1 2010
Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #2 2010
Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #3 2010

Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #4 2010
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Jenny — Ett magasin fran alla tiders Kalmar Nummer #1 2011

Bilaga 2

Intervjuguide

Den hér intervjun &r till for att ge en djupare forstaelse i Kalmar Kommuns varumérke.

Del 1. Den har delen behandlar sjalva kommunikationsinnehallet.

1.

Vad vill man formedla som Kalmar kommuns varumarke? D.v.s. Vad ar sjalva
innehallet? (Kérnvéarden, position gentemot andra aktdrer, viktiga ’slogans™ osv.)
Vilka “kanaler” (olika typer av medium) anvander man sig av, och hur har man ténkt
kring valet av dessa?

Har man en specifik/specifika malgrupper man valt att rikta sig mot? Varfor?

Hur véljer man vad som ska sorteras bort, och vad som ska framhévas? Finns det
exempel pa vad man inte vill ha med i varumarket?

Del 2. Den har delen tittar pa motiven fér varumérket

N

Varfor arbetar man for att etablera Kalmar Kommun som ett varumarke?

Var/av vilka gors besluten om vad man ska formedla i varumérket?

Hur kommer det sig att ni har den arbetsmetoden ni har? Hur har ni kommit fram till
att den &r just den basta?

Vilka ar de starkaste motiven for att arbeta med kommunens varumérke? Varfor ar det
viktigt?

Del 3. Det har avsnittet undersoker fordelarna eventuella konsekvenser med
varumarken i kommuner

o

Vad ar de tydliga fordelarna med att etablera ett varumarke fér en kommun?

Vad ser du for fordelar respektive konsekvenser? Positiva och negativa

Finns det nagra konkreta problem med att etablera ett varumérke for en kommun?
Finns det ett demokratiskt ”problem” ndr man ska marknadsfora en kommun? (Att
man exempelvis bara lyfter fram det bésta och mest positiva), vad har du for tankar
kring den problematiken?

Bilaga 3 Broschyrer

Broschyr 1 Kalmar region — a taste of Sweden. Kalmarregion, City of Kalmar

Broschyr 2 Kalmar, Destination Kalmar
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Broschyr 3 Welcome to Kalmar! —a modern city in Sweden with history around each corner
Broschyr 4 Kalmar — alla tiders Kalmar, Kalmar turistbyra

Broschyr 5 Var med och forma unika Kalmar, Tyck till! (2011) Kalmar kommun

Broschyr 6 Samling — Turistinformation, (2007) City of Kalmar

Broschyr 7 Magasin Kalmar, (2009) Kalmar turistbyra
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