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The purpose of this paper was to create a deeper comprehension for the role of place
marketing within Swedish municipalities. What are their motives for place marketing? And
how is it applied to attract different targets? Different motives for marketing and ways of
doing that generate various effects, that leads to a third question - how does place marketing

affect municipalities and its operation?

A case study was performed to fulfil this purpose and a municipality that actively practise
place marketing was chosen for the study. Interviews with employees and studies of
document were conducted in the interest of retrieving essential information. The motives
provided from the case study were compared to previous studies of place marketing in order
to find similarities and differences and some deviation was shown. Their focus on attracting
specific targets and how they do that was influenced by multiple factors and determines the
effects that fallows. The role place marketing plays in this context can be discussed in many

ways, but the role it plays is significant for the future of municipalities.
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1. Inledning

Stockholm 4r numera ”Stockholm Capital of Scandinavia”, Botkyrka dr “Botkyrka- 14ngt
ifrdn lagom” och Enkoping dr “Enkoping, Sveriges nirmaste stad” (Kommunslogans, 2013).
Det 6kade anvindandet av slogans och annan platsmarknadsforing antyder pé att stider och

kommuner vill vara ndgot mer.

Marknadsforing och varumirkesbyggande hérstammar frdn den privata sektorn och har varit
tva relativt oanvidnda begrepp inom den offentliga forvaltningen (Dahlqvist & Melin
2010:37). Att majoriteten av stider och kommuner 1 Sverige under 2000-talet
platsmarknadsfor sig mairks tydligt genom en frekvent anvdndning av bade slogans,
evenemang samt projekt for att pa olika sétt och av olika motiv, synas. Platsmarknadsforing ar
riktad till flera malgrupper, Kotler m.fl. (1999:33) menar pé att dessa dr indelade utefter
invanare, potentiella invanare, besdkare och foretag. Vad de nimnda malgrupperna genererar

till en stad eller kommun varierar avsevért och paverkar dérefter stider och kommuner olika.

1.1 Bakgrund

Walsh (1994) hédvdar att kommuner bdrjade anvénda sig av platsmarknadsforing som svar pé
kraven att de skulle bli mer konkurrenskraftiga och Kotler m.fl. (1999:3) papekar att det stills
hoga krav pa att kommuner och platser i allmédnhet ska prestera. Under de senaste artiondena
har svenska kommuner befunnit sig i reformvéagor, som gér under beteckningen New Public
Management (NPM) (Lantto, 2001:31). NPM priglas av marknadisering, vilket pd senare tid
har inneburit att offentliga aktorer efterstravar att bli mer foretagslika med tydliga
organisationsformer (Furusten, 2007:58f). Omfattningen av hur NPM har spridit sig i
kommuner skiljer sig, men att hitta en kommun som under 2000-talet inte influerats av denna

reformering ar svért (Lantto, 2001:31).

Platsmarknadsforing ar enligt Ward och Gold (1998) en medveten form av marknadsforing
som formedlar utvalda bilder av ett avgrinsat geografiskt omrade riktat mot en eller flera
malgrupper. De menar att platsmarknadsforingen Okade stort inom stider och mindre

regionala omraden sd som kommuner, sista artiondena pa 1900-talet.



Kommuner ansvarar for en stor del av de samhéllstjénster och service som finns idag. Nagra
av kommunens obligatoriska uppgifter dr socialtjdnst, skola, milj6 och hilsoskydd, dldrevard
samt vatten och avlopp (Finansdepartementet, 2010). De har &ven frivilliga uppgifter som
t.ex. fritid och kultur. I den allmdnna kompetensen som &r en del av Kommunallagen star det:
“1 § Kommuner och landsting far sjdlva ha hand om siddana angeldgenheter av allmint
intresse som har anknytning till kommunens eller landstingets omrade eller deras medlemmar
och som inte skall handhas enbart av staten, en annan kommun, ett annat landsting eller nagon
annan” (SFS, 1991:900). Kommuner ska ocksa enligt Kommunallagen ha god ekonomisk
hushallning och pa demokratisk grund visa pa transparens och likabehandling mot sina
kommuninvanare (SFS, 1991:900). Kommuners uppgifter har enligt Kornberger och Clegg
(2011) foréndrats, frén att tidigare pa ett enklare sétt planera kommunens verksambhet till att

nu innebira ett mer strategiskt arbete kring exempelvis platsmarknadsforing.

1.2 Problembeskrivning

Den lagstadgade kommunala sjélvstyrelsen innebdr att “kommunerna skoter lokala och
regionala angeldgenheter pa eget ansvar och i den lokala befolkningens intresse” (SFS,
1974:152). Kommunallagen anger utover detta vad en kommun far gora, och tillsammans
med andra lagar vad de inte far gora. Den allmidnna kompetensen innebér att kommuner sjédlva
far ta hand om angeldgenheter av intresse for kommunens invanare, om de inte ska handhas
av nagon annan (SFS, 1991:900). Detta tillsammans med kommuners rétt till sjalvstyre skapar

mojligheter for tolkningsutrymme.

Det finns, utover den allmdnna kompetensen, paragrafer som Oppnar vissa mojligheter for
kommuner genomfora dtgirder for att frdmja néringslivet i kommunen (SFS, 1991:900).
Oavsett hur eller om platsmarknadsforing kan g& under en kommuns verksamhetsuppgifter
forekommer det 1 ndstintill alla kommuner. Den allminna kompetensen sager “om det inte ska
handhas av ndgon annan”, vilket ifrdgasétter hur kommuner platsmarknadsfor sig och hur de
mojligen tar arbetstillfillen av foretag som ursprungligen arbetar med detta. Foretag skulle
kunna representera den grupp som platsmarknadsforing ska handhas av. Dessutom far inte

kommuner sedan ar 2010 enligt lag driva affarsverksamhet som kan konkurrera ut privata



foretag. Att kommuner bedriver egen platsmarknadsforing skulle kunna strida mot denna lag.
Manga ifragasittanden av kommunalt agerande har uppstatt sedan lagen tradde kraft, dock har

ingen kommun dnnu blivit falld (Magnusson, 2010).

Motiven bakom varfor kommuner platsmarknadsfor sig varierar troligen beroende pa
kommunens forutsittningar. En kommun som t.ex. riktar sin platsmarknadsforing till invénare
genererar effekter sa som oOkade skatteintdkter, medan en kommun som inriktar
platsmarknadsforingen for att bli ett ként turistmal och attrahera besdkare ger andra effekter.
Oavsett om platsmarknadsforing av kommuner legitimeras enligt lag ar det rimligt att tinka
sig att de olika motiven samt tillvigagéngssitt genererar olika effekter pA kommunen och

karnverksamheten, vilket hérleder till studiens syfte.

1.3 Syfte och forskningsfragor
For att besvara syftet dr forskningsfragorna operationaliserade till tre generellt formulerade
frdgor och besvaras genom att studera en specifik kommun. Under varje forskningsfraga

finns tillhorande forklaring till hur fragan appliceras pad fallet.

Syftet med studien dr att kartldgga och belysa varfor svenska kommuner platsmarknadsfor sig
samt att utreda huruvida det paverkar kommunen och dess kidrnverksamhet sd som vard, skola
och omsorg. Motiven bakom varfor en kommun platsmarknadsfor sig samt hur de gor detta ar
av intresse da vi utgar ifran att det genererar olika effekter. For att uppna uppsatsens syfte har

foljande forskningsfragor formulerats:

Varfor platsmarknadsfor sig kommuner?
Varfor- kartldgger motiven till platsmarknadsforingen och val av platsmarknadsforing samt

vad som paverkar kommunen.

Hur platsmarknadsfor sig kommuner?
Hur- belyser hur kommunen arbetar med platsmarknadsforing, vilka mdlgrupper de vill

attrahera samt hur det synliggors.



Hur paverkar platsmarknadsforing kommuner och dess kirnverksamhet?
Paverkan- utreder hur kommunen och den kommunala kéirnverksamheten pdverkas, beroende

pd hur och varfor, kommunen platsmarknadsfor sig.

2. Teoretisk referensram

Detta kapitel bestar av en sammanstdllning av tidigare forskning som dr relevant for denna
studie. Hdr presenteras forst en begreppsapparat och teorin dr ddrefter indelad efter de olika
forskningsfragorna som redovisas i foregaende kapitel. Kapitlet avslutas med att

sammanstdlla det som ska anvindas som analysverktyg.

2.1 Begrepp

Platsmarknadsforing kommer 1 denna studie att definieras inom den offentliga kontexten som
ett medvetet anvindande av marknadsforing for att formedla selektiva bilder av specifika
geografiska omraden for att na olika malgrupper (Gold & Ward 1994:2). Detta kan enligt
Brorstrom (2006) goras genom olika typer av redskap sa som varumdrken eller slogans och

kan synliggdras genom projekt eller andra satsningar.

Strategi inom offentlig kontext ar enligt Kornberger och Clegg (2011) fOrstatt som en
aktivitet. De bendmner strategi som “performative practise”, vilket innebir ett utévande och
ar en utvecklad eftertrddare av vad som tidigare kallades “city planning”. Strategin ska
utveckla en overgripande bild av framtiden som végleder direkt till handling (Kornberger &

Clegg 2011:1371).

Identitet kan definieras som egenskaper och attribut vilka gor en plats mojlig att separeras
fran andra, ndgot som alltsd gor platsen unik (Erickson & Roberts 1997:34). Nir Erickson och
Roberts (1997) anvénder begreppet identitet i forhéllande till platsmarknadsforing syftar de pa
aspekter som gor en plats identifierbar och unik men att det samtidigt 4&r minniskor som

identifierar platsen.
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2.2 Varfor platsmarknadsfor sig kommuner?

I denna del av den teoretiska referensramen kommer de motiv som finns bakom varfor
kommuner platsmarknadsfor sig i tidigare forskning att redas ut och sedan radas upp i en

motivforteckning.

2.2.1 En resa genom Sverige

Sara Brorstrom (2008:2f) har observerat att pa en resa genom Sverige uppmérksammar du
inte ndgon markant skillnad ndr du passerar kommungranserna forutom de skyltar som
vilkomnar dig till en ny kommun. Dock skiljer sig dessa kommuner markant frdn varandra
enligt egna hemsidor och platsmarknadsforing. Bade genom grafik, slogans och projekt
forsoker kommuner sérskilja sig och det gér att se stora satsningar pa dessa omraden. Att
kommuner platsmarknadsfor sig under 2000-talet dr bevisligen en del av den kommunala
verksamheten. Brorstrom (2006) pavisar att utvecklingen att skapa varumirken och identiteter
for platser inte enbart finns i virldsmetropoler ldngre utan ocksé i svenska kommuner. Hon
menar att det dels handlar om en naturlig samhillsomvandling och dels genereras genom
strategiska initiativ av kommuner. Beslutfattare i kommuner bendmner platsmarknadsforing 1

relation till att fa kommunen att “sticka ut” och “placeras pa kartan” (Brorstrom, 2006:15).

Vad kommuner dr och vill vara hor enligt Brorstrom (2008:1) ihop genom denna koppling
mellan synliga satsningar och slogans. Hon menar dock att “det fullindade samhéllet” dér en
kommun vill vara allt pa samma gang, bidrar till en otydlig identitet. Rapporten visar att
minga kommuner ofta vill framhéva en nérhet till natur och storstad, nédrliggande universitet
och goda kommunikationsmojligheter. Brorstrom (2008) menar darfor att det kan vara svart
att faststilla vad som utmirker en kommun, varav behovet av slogans och annan
platsmarknadsforing kan tiankas hirleda ur. De vill stirka de alltmer férsvagande granserna

mellan kommunen.

2.2.2 Konkurrens mellan platser
Enligt en kommuns verksamhetsuppdrag dr den frimsta anledningen till kommuners

platsmarknadsforingsarbete att oka intdkterna (Dahlqvist & Melin 2010). Den ekonomiska
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utvecklingen har enligt Kotler m.fl. (1999:30) lidnge varit en prioritet for stider och
kommuner, men hur den prioriteras har fordndrats i och med en bredare syn pa hur detta gar
att dstadkomma. Kotler m.fl. (1999) hédvdar att de malgrupper kommuner framforallt vill
attrahera dr invanare, potentiella invanare, foretag och besokare. De bakomliggande orsakerna
till detta, varfor kommuner platsmarknadsfor sig, skulle di vara att attrahera dessa malgrupper
(Ward, 1998:40). Dahlqvist och Melin (2010:74f) anser platsmarknadsféringen vara viktig for
att kunna konkurrera med andra kommuner men ocksa med privata aktdrer som numera ar ett

alternativ till det kommunala.

Enligt Kotler mfl. (1999) okar konkurrensen mer och mer mellan ldnder, stdder och
kommuner runt om i vérlden. I slutet av 1900-talet arbetar 1 princip alla stider och mindre
regioner med platsmarknadsforing i mer eller mindre utstrickning for att framhdva sina
konkurrensfordelar (Ward, 1998:1). Niedomysl och Jonasson (2012) menar att konkurrens &r
anledningen till att kommuner platsmarknadsfor sig och ar didrav nyckeln till att forstd
fenomenet. Vidare papekar de att konkurrens mellan platser ofta tas for givet i forskning,
varav ett ramarbete presenteras om platsers beroende av rum samt relationer till andra platser 1
avstdnd, makt och likheter med varandra. Ramarbetet utformades for att empiriskt kunna testa
och forstd varfor platser platsmarknadsfor sig samt for att kunna lokaliseras i1 en

platsmarknadsforingskontext nér de studeras (Niedomysl & Jonasson, 2012:226).

Péstdendena som utformas av Niedomysl och Jonasson (2012) éar foljande, Pdstdende 1I:
Platser ndra varandra 1 “makthierarkin” (bestdms av hur mycket kapital platser har) & mer
lika varandra i form av forutséttningar och antas déarfor jamfora sig med varandra. Platser med
lika fOrutséttningar blir dess storsta konkurrent och ju mindre avstdndet mellan platserna ér,
desto mer okar konkurrensen. Pdstdende 2: Platser hogre upp i hierarkin brukar ignorera
platser under dem och de platser som ligger ldngre ner 1 rangordningen brukar vanligtvis
tveka till att tdvla mot de 6ver dem. De kan dock konkurrera med platser hogre upp i hierarkin
genom att formedla en bild av att de gor ndgot som exempelvis en storstad inte kan gora.
Pdstdende 3: Platsers position influerar graden av marknadsforing som finns tillgéinglig och ar
passande for platsen. Platser inom samma niva i hierarkin anvédnder liknande sitt att
platsmarknadsfora sig pa for att nd samma malgrupper. Imitation av platsmarknadsforing sker

vanligen inom samma niva (Pdstdende 4) och oftast med ett minimun i geografiskt avstind
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(Pdstdende 5). Pastdende 6: Att forflytta sig upp och ner i hierarkin gar trogt men de som styr
platsen dr fullt medvetna om var de ligger 1 rangordningen. Beroende pa detta avgors sedan i
vilken grad de platsmarknadsfor sig, om platser forflyttas ner i makthierarkin kommer de
troligen anvdnda sig av mer platsmarknadsforing. Samtliga pédstdenden bygger pd att
konkurrens dr huvudfaktorn for att kommuner platsmarknadsfor sig (Niedomysl & Jonasson,

2012:22711).

2.2.3 Omvirldskrav och legitimitet
Staffan Furusten (2007) menar att det inte dr en slump att det finns stora likheter mellan vad
som hinder pa olika platser, utan att globaliseringen oftast ar forklaringen till detta. Vi ingér i

en omvérld och att vi sedan paverkas starkt av denna gér inte franga.

For att organisationer och ledare ska uppfattas som legitima maste de enligt Furusten
(2007:10) anpassa sig till omvirlden de befinner sig i. I kommuners omvérld ingér t.ex. hur
det 1 lag &r skrivet hur kommunen ska agera i olika situationer och dér star ocksa beskrivet hur
de ska bedriva sin verksamhet. Furusten (2007:68) for ett resonemang kring de krav som
omvérlden sétter pd organisationer och han menar att en verksamhet inte anses vara legitim
om den inte foljer omvérldens krav. Kraven pa organisationer dr bade legala, mentala och

sociala. Oftast sker anpassningen till omvérlden omedvetet av organisationer.

Varfor organisationer blir mer lika varandra forklarar Furusten (2007) dels genom att det finns
samhéllstrender som &r djupt institutionaliserade i vart samhélle och dels genom rorelser.
Marknadiseringsrorelsen dr den mest framstdende 1 vidstvarlden och har visat sig starkt
influera offentliga organisationer och kommuner (Furusten, 2007:59). Furusten menar ocksa
att det dr svart for organisationer att bortse fran de krav som finns (Furusten, 2007:101). En
kommun ska leva upp till de specifika krav som en kommun har for att verka legitim.
Furusten beskriver hur organisationers beslut paverkas i olika tider genom att hdvda att
organisationer inte kan std emot vissa idéer vid en viss tid. Forklaringarna till detta bendmner
han dr tidsanda, dir det tydligt gér att se olika moden som giller, det vill sidga vilka idéer som
ligger i tiden (Furusten, 2007:104). Han pépekar dock att olika moden och rorelser som
utvecklas och anammas kan ske pé bekostnad av att ndgot annat bortprioriteras (Furusten,

2007:73).
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2.2.4 Motivforteckning
Motiv bakom varfor kommuner platsmarknadsfor sig framgar ovan av tidigare forskning och
resulterar i féljande motivforteckning for att sedan kunna anvindas i relation till valda fall i

analysen (de dr uppstdllda utan inbordes ordning).

1. Generera intékter

2. Konkurrera med kommuner

3. Konkurrera med foretag

4. Attrahera olika mélgrupper

4.1. Attrahera invénare

4.2. Attrahera besokare

4.3. Attrahera foretag

5. Stirka forsvagande granser mellan kommungrénser
6. Formedla vad kommunen kan erbjuda
7. Gora platsen unik/ “sticka ut”

8. Omviérldskrav

9. Rorelser, moden, tidsanda

2.3 Hur platsmarknadsfor sig kommuner?

I denna del av den teoretiska referensramen sammanstdills litteratur om hur kommuner pa

olika sdtt platsmarknadsfor sig.

2.3.1 Egen identitet

Brorstrom (2006:16) hévdar att det finns olika sdtt for kommuner att synas och sticka ut.
Kommuner anvinder sig bade av fysiska identitetsprojekt som forkroppsligas genom
byggnader och evenemang eller genom platsmarknadsforing sa som slogans och formande av
varumdrken. Brorstrdom (2008) menar att det dr vanligt att kommuner “lanar identitet” genom
att framhéva sitt lage av t.ex. nérheten till en storstad. Samverkan med andra kommuner eller

med ndringsliv ses ocksd som ett sitt att lana identitet. Att platsmarknadsfora sig genom
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rankningssiffror eller jimforelser med andra, tillhor enligt Brorstrom (2008:9) ocksa ldnad
identitet. Det dr dessutom vanligt att kommuner framhéver den kommunala identiteten genom
sport, kultur eller kdnda profiler. Utdver att anvdnda identitet som ndgot lanat, menar
Brorstrom att det gir att kategorisera kommuners identiteter ytterligare: ndgot nytt, en ny
strategi eller vision som ska fordndra kommunen. Ndgot gammalt, kopplas till speciella
forutsittningar och historia. Ndgot bldtt, relaterar till den geografiska platsen sd som nérhet

till sj0, hav och skog (Brorstrom, 2008:16).

Sydney é&r ett exempel vars strategi Kornberger och Clegg (2011) undersoker. Sydney
fokuserade innan strategin och visionen Sustinable Sydney 2030, enligt staden sjidlv pa de
“mundane tivialites of city life” och bilden av staden utgjordes av det som kategoriserade
Sydney. Strategin var ett sitt att fordndra synen pé staden och skapa en framtidsbild. Sydney
gick frén att endast fokusera pa lokala problem med atgirder anpassade for mandatperioden

till en framtidsplan (Kornberger & Clegg, 2011:143f).

2.3.2 “Both a camera and an engine”

Kornberger och Clegg (2011) anvédnder begreppen strategi och strategiskt arbete for att
forklara vad stdder och kommuner gor nir de skapar olika visioner for att profilera sig och
synas. Strategi i denna bemairkelse mdjliggdr for staden eller kommunen att vélja 1 vilken
kontext de ska bygga platsens identitet. Det finns enligt Kornberger och Clegg (2011), efter
deras fallstudie av Sydney och stadens vision “Sustinable Sydney 2030, teoretiska insikter att
dra om strategi 1 denna kontext. De menar pa att genomfOra en strategi ska vara en aktivitet
som bade far med befolkningen och formar det avsedda mélet. Strategi maste bade en estetisk
aktivitet genom forforelser av en kombination av siffror och bilder av framtiden. Strategi ska
ocksa ses som en aktivitet vilket strévar efter att mobilisera minniskor, forma deras viljor och
dérmed legitimera beslut och resultat (Kornberger & Clegg, 2011:156). Sydney projicerade en
framtid 1 nutiden genom strategin om vision “Sustinable Sydney 2030”. De pavisar att strategi
1 denna bemaérkelse inte bara dr ett simpelt verktyg eller prat om en framtid, utan pavisar hur
Sydney ér ett bevis pé hur stark en strategi kan vara. Hur strategi kan vara “both a camera and

an engine” (Kornberger & Clegg, 2011:153ff).
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2.3.3 Attrahera malgrupper

Erickson och Roberts (1997) kartligger hur stdder 1 Storbritannien anvénder olika
tillvdgagangssitt beroende pd vilken grupp av ménniskor eller foretag de vill attrahera.
Erickson och Roberts menar att stider och kommuner anvénder sig av samma typ av grund
nidr de platsmarknadsfor sig men justerar den efter olika typer av mottagare.
Platsmarknadsforingen skiljer sig 1 utformningen, framforallt om man ser till den som &ar
riktad till foretag gentemot den platsmarknadsforing som dr riktad till privatpersoner
(Erickson & Roberts, 1997:43). Viss platsmarknadsforing och material som en plats ger ut
kan ticka alla dessa omraden. Platsmarknadsforing riktad mot privatpersoner tenderar dock
enligt Erickson och Roberts (1997:36ff) att pavisa en bild av platsen som personlig med rikt
utbud av natur och kultur. Medan marknadsforing som &ar riktad mot foretag tenderar att

genom bilder pavisa t.ex. ldge, kommunikationer och nya vigar.

Erickson och Roberts (1997) hdvdar att platser blir mer och mer lika varandra. De menar att
det finns ett stort tryck fran omvirlden pa de som leder platser. Att de ska fa platsen att sticka
ut och skilja sig frdn andra for att exempelvis fa investeringar och invanare. De pépekar ocksa
en risk dér stdder och kommuner tenderar att enbart visa upp den egna skapade bilden istéllet

for den verkliga (Erickson & Roberts, 1997:35ff).

2.4 Hur paverkar platsmarknadsforing kommuner och dess kirnverksamhet?

I denna del av den teoretiska referensramen kommer problematik kring platsmarknadsforig

som diskuteras i tidigare forskning att redovisas.

2.4.1 “Det satsas sillan pa kirnverksamheten”
Brorstrom (2008) observerar 1 hennes rapport 6ver vad ett flertal svenska kommuner satsar pa
inom den kommunala verksamheten, att det ytterst sdllan satsas pd den kommunala

kirnverksamheten i platsmarknadsforingen.

Enligt Kornberger och Clegg (2011) dr Sydney med dess vision “Sustinable Sydney 2030 ett

lyckat exempel pa hur stdder kan undgé tvd problem som kan genereras ur att stader och t.ex.
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kommuner platsmarknadsfor sig. Dessa tvd problem kvarstdr dock pd ménga andra platser
runt om 1 virlden. Att stider och kommuner genom strategier planerar det som ska bli stadens
framtid kan skapa dels ett demokratiproblem pa sa vis att kunskapen inte nar befolkningen
och dels ett legitimitetsproblem dér det blir en omojlighet att géra en expertlosning nér varje
rost ska véga lika tungt i ett samhélle. I intervjuerna som genomfordes med de anstéllda 1
Sydney stad papekade de ett annat problem. De menade att det fanns vissa svarigheter att fa
igenom andra forslag som rérde specifika omraden sa som kultur och fa dessa att passa inom

“Sustinable Sydneys framework™ (Kornberger & Clegg, 2011:146).

Enligt Simon Anholt (2010) ar det ytterst svért att redovisa vad platsmarknadsforing i
praktiken kan ge en kommun, vad vinsterna blir i relation till kostnaderna. Detta kan leda till
ifragasittanden d4 kommuners arbete finansieras med skattepengar. Anholt (2010:3f) saknar

evidens pa platsmarknadsforingens nérvaro, framforallt pa méitbarhet pa dess effekter.

Sammanfattningsvis framgér det av tidigare forskning under kapitel 2. Teoretisk referensram
att det finns olika motiv, maélgrupper, effekter och forutsittningar for hur och varfor
kommuner platsmarknadsfor sig samt problematik kring detta. Detta anvénds for att formulera

fragor samt som analysverktyg for att samla in och analysera data.

3. Metod

[ kapitlet redogors vilka metodval som gjorts for att kunna besvara forskningsfrdgorna. Hur
det valda fallet studerats redovisas och motiveras. Vidare presenteras datainsamlingen och
hur den analyseras. Avslutningsvis diskuteras virderingar av studiens resultat i form av

avgrdnsningar och kritisk reflektion kring metodval.

3.1 Val och motivering av insamlingsmetod
For att kunna besvara forskningsfrdgorna, som &r att kartligga och belysa varfor och hur
kommuner platsmarknadsfor sig samt hur det péverkar kommunen, har en fallstudie

genomforts pd Lerums kommun. Valet att gora en fallstudie men en kommun motiveras ur att
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ett fall far oss att veta mycket om lite. Fallkommunen dr Lerums kommun och studien bestér

av intervjuer och dokumentstudier.

3.1.1 Varfor fallet Lerum?

For att kunna besvara forskningsfragorna krdvs det en kommun som arbetar med
platsmarknadsforing som utgangspunkt. Lerums kommun dr en medelstor kommun i Véstra
Gotalandsregionen och anvinds i denna studie som specifikt fall da de (2013) aktivt arbetar
med en omfattande vision. Visionen é&r att blir Sveriges ledande miljokommun innan &r 2025

och ér en stor del av kommunens totala platsmarknadsforing.

3.1.2 Dokumentstudie

Dokumentstudien innehaller framforallt studier av virtuella dokument frdn Lerums
kommunhemsida och kommunens arsredovisningar fran ar 2010, dret efter inforandet av ny
vision. Studien av hemsidan gjordes for att se hur Lerum framhiver sig som kommun.
Bryman (2012:499f) menar att virtuella dokument som finns pa Internet &ar ett sitt for
organisationer att nd ut och visa vad de dr och vad de vill vara och darfor dr lampliga att
studera om man vill f4 en uppfattning om det. Arsredovisningar studeras for att se om
kiarnverksamheten paverkas finansiellt av satsningar pa visionen och om kommunens budget
paverkas av platsmarknadsforingen. Nér vi analyserat och tolkat dokumenten har vi haft ett
hermeneutiskt angreppssitt vilket innebér att vi sokt efter vad kommunen vill visa upp 1 sina

texter, bilder och dokument (Bryman, 2012:507).

3.1.3. Intervjuer

Intervjuer genomfordes da forskningsfrdgorna krivde kontakt med personer frin
verksamheten fOr att {4 insikt om bade, hur och varfor, kommunen platsmarknadsfor sig samt
hur kommunen paverkas, vilket gor denna typ av datainsamling vérdefull for studien. I den
forsta kontakten med de respondenter studien kriavde skickades ett informationsbrev som dels
forklarade studiens syfte samt varfor de var kontaktade och dels berdrde de etiska aspekter sa
som informerat samtycke (se bilaga 8.1). Intervjuerna hade semistrukturerad struktur d& det
lampade sig till vart amne genom att bade vara strukturerad och flexibel vilket gjorde det

mojligt for intervjuobjekten att i viss mén tala fritt kring specifika fragor som vi sammanstéallt
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i en intervjuguide (se bilaga 8.2) utformade utifrdn den teoretiska referensramen (Bryman,
2012:414). Innan mdtena skickades ocksd mail ut till personerna déar vi gav dem de olika
teman som skulle berdras 1 intervjun. Detta for att personerna i fraga skulle kunna vara béttre

forberedda kring dmnet (se bilaga 8.3).

Intervjuerna genomfordes med tre anstillda pa kommunen samt en fortroendevald politiker.
Personerna valdes ut strategiskt utifrdn deras specifika positioner som péd olika sdtt dr
kopplade till visionen och platsmarkandsforingsarbetet i den kommunala verksamheten 1

Lerums kommun.

Intervjun med den fortroendevalda politiker utférdes for att denne har varit med i arbetet om
att ta fram den valda visionen och i dagsldget arbetar med den, politikern forvéntades ha insyn
om varfor men ocksd hur kommunen platsmarknadsfér sig. En tjinsteman med
arbetsuppgifter kopplade till visionen intervjuades for att frdmst kunna besvara fragor om det
praktiska arbetet. Ytterligare en tjdnsteman intervjuades d& denne arbetar direkt med
marknadsforingsaspekten av kommunen. Den fjdrde intervjun genomfordes med en
tjansteman som arbetar med kommunens kérnverksamhet inom en av verksamhetssektorerna.
Sistndmnda intervjun utfordes for att kunna besvara hur arbetet med platsmarknadsfoéringen
att bli Sveriges ledande miljokommun sker och hur det paverkar kommunen samt dess

kiarnverksamhet.

Samtliga intervjuer var direktintervjuer som varade i ca 30-40 minuter och transkriberades
ordagrant for att kunna anvéindas i1 analys av data och minimera risken av att missa viktig

information frén respondenterna.

3.2 Analysmetod

Studien har en induktiv ansats vilket betyder att vi samlat information och analyserat den for
att nd en slutsats (Bryman, 2012:28f). Den teoretiska referensramen genererar de verktyg som
anviands for att analysera data. Referensramen pavisar att det finns olika motiv, effekter,
malgrupper och forutséttningar for bade hur och varfér kommuner platsmarknadsfor sig, samt

problematik kring detta. I analyskapitlet presenteras data fran Lerums kommun i relation till
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teorin fran referensramen for att besvara studiens syfte och forskningsfragor samt na en

slutsats, vilket presenteras 1 uppsatsens sista kapitel.

3.3 Virdering av studiens resultat

For att besvara forskningsfrdgorna i studien har enbart ett fall valts. Att anvinda ett fall gor att
vi enbart kan uttala oss kring det specifika fallet men fordelen med det &r att det ger en
nyanserad och djupare forstaelse till vara resultat. Vanlig kritik mot fallstudier dr att resultaten
inte kan generaliseras till andra kontexter. Men att en fallstudie dr kontextberoende innebér
inte automatiskt att den inte kan sdga nagot om andra forhdllanden (Bryman 2012:79).

Utfallen av var studie kan vid ett senare skede jamforas med liknande studier p& andra fall.

Vidare gjordes avgrdnsningen att enbart intervjua en tjdnsteman fran en av sektorerna i
kdrnverksamheten for att utreda huruvida platsmarknadsforing paverkar kérnverksamheten.
Den sektorn far i sin tur representera hela verksamheten, dd vi menar att om all

karnverksamhet ska vara lika viktig borde en sektor kunna representera helheten.

4. Empiri

1 detta kapitel presenteras empirin av insamlad data fran bdde dokumentstudien och
intervjuer pd Lerums kommun. Empirin dr pd samma sdtt som teorin indelad efter
forskningsfragorna men kommer dock innehadlla kategoriseringar av datainsamling av

specifikt Lerums kommun.

4.1 Lerums kommun

Lerums kommun &r en forortskommun som har goda kommunikationsmdjligheter, det tar
endast 20 minuter att 4ka med kollektivtrafik in till Goteborg stad. Kommunen ir beldgen
lingst med Europavég 20 i Véstra Gotaland och hade drygt 39 000 invanare i december ar
2012. Moderaterna, Folkpartiet, Kristdemokraterna och Centerpartiet har ldnge haft majoritet
tillsammans 1 kommunfullméktige (Lerum Kommunfakta, 2012). Lerum &r centralort i

kommunen och dvriga orter som tillhor kommunen ar Floda, Stenkullen, Grabo och Tollered.
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Lerums kommunslogan ér sedan ar 2007 “Lerums kommun- mer @n du tror* (Lerum startsida,
2012). Men kommunens fokus pa platsmarknadsforing och aktuella projekt har sedan ar 2009
framforallt handlat om att bli Sveriges ledande miljokommun innan 2025. 1 Vision 2025
skriver de att “de kommundvergripande inriktningarna, méalen och uppdragen ska genomsyra

all verksamhet inom forvaltningen oberoende av verksamhetsomrade” (Lerums Vision, 2013).

4.2 Varfor platsmarknadsfor sig kommuner?

4.2.1 En resa genom Sverige

Den intervjuade fortroendevalda politikern 1 Lerums kommun menar att om du rér dig mellan
kommungranser inte markant uppfattar storre skillnader, forutom nir du mojligtvis 1dmnar
eller intrdder en storstad. Denne papekar att om du besoker en plats handlar det oftast inte om
vart det ligger utan vad det dr du vill besoka. Politikern betonar vikten av att genom

platsmarknadsforing kunna formedla vad kommunen ar och vad denna har att erbjuda’.

Hur Lerums kommun sirskiljer sig frdn andra kommuner hévdar samtliga respondenter &r
svart att besvara, da alla kommuner ska leverera samma utbud av tjénster. Narheten till
storstaden, menar samtliga intervjuobjekt, dr en viktig del av identiteten och att Lerum har
mycket naturmark, sjoar och skogar. “Lerum erbjuder hdga boendekvalitéer pé sd vis, ndra en

storstad men ndra en levande och vacker natur’?

. Utéver kommunens 14ge och natur menar
samtliga intervjuobjekt att vision 2025 dr ndgot som sédrskiljer och kdnnetecknar kommunen,
dven om det 4n s ldnge framforallt 4r internt. Visionen &r ocksd det som tydligast framgér pa

kommunens hemsida (Lerum startsida, 2012).

En av tjansteminnen hdvdar att de flesta kommuner har samma utbud, att nidgon har en
havskontakt och en annan har en insjo eller ett fjall. Men att de flesta svenska kommuner
annars har liknande forutséttningar, vilket gor det ganska effektivt att hitta en nischpunkt sa

som Lerum har gjort *.

1 Intervju 1.
2 Intervju 2.
3 Intervju 3.
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4.2.2 Konkurrens mellan platser

Den fortroendevalda politikern papekar att det finns 290 kommuner och att Lerum &r en i
mangden. Att en kommun béade dr en plats ddr man arbetar, bor och besdker och dd kan en
vision vara viktig for att visa vad som symboliserar just Lerums kommun. ”Vi kan genom
visionen sticka ut frdn den stora massan samtidigt som vi dr en del av regionen och allt det
genererar”™. Samtliga respondenter siger att platsmarknadsforing ér av vital betydelse for att

na ut med vad kommuner dr och vill vara. “Om vi blir Sveriges ledande miljokommun och

inte en kéft vet om det betyder det ingenting™.

Att kommuner har ett generellt behov av att platsmarknadsfora sig tror flera av
intervjuobjekten beror pd den dkade konkurrensen®. De papekar exempelvis att de méste sliss
om gymnasieelever och att tjinster som varit kommunala blivit privata. Dock menar de sjélva
att den ursprungliga anledningen dr visionens uppdrag i sig sjdlvt och att konkurrera med
andra kommuner kommer efter. “Meningen med visionen var dnd4 hitta ndgot som kunde fa
Lerum att sticka ut, som var litt att styra och samtidigt & en miljovision”, menar den

fortroendevalda politikern.

Malet att bli en ledande miljokommun ska generera att andra kommuner efterfoljer (intervju
alla). Samtidigt maste Lerums kommun ha Overgripande koll pd andra kommuner i
visionsarbetet, dd “en vision som &r en dussinvara &r svér att {4 positiva effekter av och om vi
far efterfoljare sé kan den forlora i kraft” sdger en av tjanstemannen’. Ett annat kommunalt
exempel pd kommuner som fokuserar pd miljo ar Viaxjo kommun. De menar att de tar
lardomar av andra kommuner som arbetar med milj6, men en av tjinsteminnen papekar anda

att det dr de annorlunda samarbetena som ar mest spannande.

Om grundtanken med visionen var att generera storre intékter eller om det endast var att skapa
en god vision om att bygga en héllbar kommun gar det inte att utreda menar en av

tjinstemdnnen. Men oavsett vilket som dr grundtanken s& bidrar bada till positiva effekter®.

4 Interviju 1.

5 Intervju 2.
6 Intervju 1, 2 och 3.

7 Interviju 2.
8 Interviju 2.
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Tjanstemannen papekar att Lerums kommun har méinga foretag, framforallt sméforetag.
Manga pendlar fran Lerum och kommunen ligger langt ner nédr det kommer till kvoten dver
hur méinga arbetstillfidllen kommunen har i relation till invanare. “Vi dr extremt beroende av
arbetstillfdllen utanféor kommunen, vi méste déarfor skapa mer jobb 1 kommunen. Jobb som
genom visionen ska ha en héllbar profil™. Intervjuobjekten bade hoppas och tror att
ndringslivet kommer vilja vara ndrvarande kommunen med visionen om att bli ledande

miljokommun.

Det ér skillnad mellan den privata och den kommunala vérlden dir kommuner lar sig av
varandra och delar med sig av hur arbetet gar, menar tjdnstemannen som arbetar med
marknadsforing. “Béade Partille och Alingséds har ju varit bra pa att hitta sina nischer. Det ar
klart det &r viktigt att &ven Lerum gor det och star ut lite frdn méngden. D4 fir man titta lite

runt och se, finns det en position kvar for oss att jobba 12!

. Nér det kommer till valet miljo
hade det antagligen inte varit ett alternativ om grannkommunen haft liknade, menar
politikern. Nagot speciellt och relativt unikt for Lerums kommun menar en tjdnsteman, ar att

de har en tjanst som enbart arbetar med marknadsforing av kommunen''.

4.2.3 Omvirldskrav och legitimitet

“Med visionen vill vi bygga det hallbara samhéllet som ska se till att ndsta generationer har ett
gott liv, det dr inte bara en utmaning for Lerum utan hela vérlden” siger en av tjinsteménnen.
Tjanstemannen menar att det dr positivt att kommunen tar pa sig detta ansvar istillet for t.ex.

ett miljékontor och att Lerum tar sig an denna utmaning pé ett annat sitt i och med visionen'?.

Varfor en medelstor svensk kommun tar pd sig uppgiften att bli Sveriges ledande
miljokommun, menar de sjidlva hirstammar ur ett ganska omfattande demokratiarbete som
fullméktige gjorde &r 2009". De triffade ca 700 invénare i kommunen for att utreda vad som

var viktigast géllande kommunens framtid. Miljo var frimsta valet och dédrur formulerades

9 Intervju 1.

10 Intervju 3.
11 Intervju 3
12 Intervju 2.
13 Intervju 2.
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Lerums nuvarande miljévision'!. Att prata med medborgarna var en sjélvklarhet enligt den
intervjuade politikern, som péapekar att det &r medborgarna de foretrader. Att fokus blev miljo
menar denne inte var en sjdlvklarhet, men hdvdar dnda att det ar ett kommunalt ansvar. Vi
gor detta for kommande generationer, det dr ett ansvar rent konkret att ha koll pd dessa
fragor” menar politikern. Platsmarknadsforingen &r viktig da en av tjinsteménnen menar att
syftet dels ar att synas och dels ar att dra med sig andra pa samma spar. “Det gor inget om

folk kommer fore oss, det handlar om att ridda virlden™'.

Den fortroendevalda politikern menar att det fanns lardomar att dra frén den tidigare visionen
som riknade upp alla olika delar av kommunens uppgifter och inte fick nagot genomslag.
Detta dr en av anledningarna till att visionen nu resulterat i att man spetsat det sa mycket for

att kunna nd en tydligare styrning'®.

4.3 Hur plastmarknadsfor sig kommuner?

4.3.1 Egen identitet

Lerums kommun vilkomnar dig: “Vélkommen till Lerums kommun - mer &n du tror. Om du
funderar pa att flytta till Lerums kommun ar du inte ensam. Allt fler upptacker fordelarna med
att bo naturndra i en storstadsregion” (Lerum Flytta hit, 2013). Det kommunen véljer att
belysa genom hemsidan &r att de &r en pendelkommun/férortskommun, néra storstaden men
dndd ndra naturen. Tydligt framgir ocksd hur kommunen slagit fast en vision for att bli
Sveriges ledande miljokommun senast ar 2025, och att kommunen genom denna
kénnetecknas av héllbarhet, kreativitet och inflytande (Lerum Vision, 2013). Visionens slogan
som &r, “Sveriges ledande miljokommun” diskuteras att ersitta kommunens nuvarande

kommunslogan beroende pa vilket genomslag visionen far'’.

“Det som dr mest karaktéristiskt &r att det &r en forortskommun till Géteborg, att ménniskor

som bor hir rér sig mycket mellan Lerum och Goteborg” séger en tjansteman'®, Denne

14 Intervju 1,2 och 3.
15 Intervju 2.

16 Intervju 1 och 3.
17 Intervju 1 och 3.
18 Intervju 3.
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belyser dock att Lerum har andra kvalitéer &n Goteborg. Nérheten till storstaden ar en viktig
del av identiteten, men ocksa att kommunen samtidigt har mycket naturmark, sjoar och
skogar. Att Lerums tétorter ligger ldngst ett transportstrak som underléttar for invanarna
framhdvs 1 samtliga intervjuer. “Det dr viktigt att dra nytta av att Lerum &r en del av

Goteborgsregionen, samtidigt som det ar viktigt att ha ndgot eget” .

4.3.2 “Both a camera and an engine”
Kommunen forsoker genom olika projekt, satsningar och events synliggéra vad kommunen
vill astadkomma med visionen, och flera respondenter papekar att visionen blir irrelevant om

ingen vet om den®.

Kommunen har arbetat for att nd olika miljodiplomeringar, vilket dr en del av visionsarbetet.
Lerum ér en Fairtrade City vilket innebér att kommunen &r diplomerad for att engagera sig for
etisk konsumtion. Kommunen &r ocksé en av fa svenska kommuner vars hela forvaltning &r
miljodiplomerad (Lerum Naringsliv, 2013). Detta framhdvs 1 olika typer av

platsmarknadsforing av kommunen.

Pilot Grabo ér ett projekt och satsning i kommunen med malet att géra Grabo till Sveriges
forsta hallbara titort. “Vill ni se hur visionen fungerar i verkligheten, ak till Grdbo. Dar ska
det verkligen genomsyra allt”. Dir ligger ett stor fokus pa skolorna, som dr byggda pd ett
miljovénligt sitt. Anledningen till varfér Grédbo blev vald som spets var for att det linge

funnits problem i titorten®'.

4.3.3 Attrahera malgrupper

Att foretag lockas av visionen dr en del av dess positiva effekter menar en tjansteman®. Pa
Lerums kommunhemsida beskriver de kommunens néringslivsklimat i relation till visionen.
“Ett starkt ndringslivsklimat skapar ocksd nya arbetstillfillen och mojlighet att minska

utpendlingen i linje med visionen att vara Sveriges ledande miljokommun 2025” (Lerum
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Niringsliv, 2013). Denna utpendling giller inte bara foretag utan ocksd invanare. Lerums
kommun har en befolkningspyramid dér den yngre befolkningen ldmnar kommunen, som man
genom visionen hoppas fordndra. Om kommunen far en jimnare befolkningssammansattning

blir den mindre sérbar menar en tjinsteman?®.

Kommunhemsidan kategoriserar malgrupperna i “Invanare”, “Foretag”, “Flytta hit” och
“Visit Lerum”. Dessa fyra ingangar orienterar dig vidare, och beroende pa vilken malgrupp du
tillhor kopplas du samman med ndgon av sidorna som relateras till din specifika mélgrupp:
Utbildning och barnomsorg, Bygga, bo och miljé, Uppleva och gora, Omsorg och stod,
Ndringsliv och arbete, Trafik, vigar och resande, Kommun och politik eller Vision2025.
Oavsett vilken sida du gar in pa far du information om att “Lerums kommun é&r
miljodiplomerad” och &dr “en av de forsta kommunerna i landet med en hel

kommunf6rvaltning diplomerad” (Lerum startsida, 2012).

Respondenterna papekar hur kommunen maste anvianda olika typer av marknadsforing fora att
nd ut till olika grupper. Lerum jobbar med att platsmarknadsfora sig bade internt och externt.
“Men viktigast dr alltid vi som bor i Lerum och det gér inte att trumma for ndgot som inte &r
accepterat av invanarna™®. Generellt sett dr det just visionen och hallbarhetsarbetet som
anvands for att locka till sig de olika grupperna, menar tjdnstemannen som arbetar med

marknadsforing.

Det kommunen marknadsfor menar de sjdlva dr kopplade till satsningarna for att locka
invanare och foretag, men att ingen &r viktigare dn en annan. “Det finns olika satsningar for
olika grupper. Nér det géller foretag far man jobba pé ett sdtt. Att t.ex. sdnka kostnaderna for
de som bygger miljdeffektivt dr bade foretag och privatpersoner”®. Vilka satsningar som
prioritera varierar och de menar att det finns satsningar som inte syns utat och satsningar dir
marknadsforingen dr grundldggande. Vissa delar av visionsarbetet syns inte exempelvis
resepolicyn i kommunen, men det bidrar istéllet till intern uppmérksamhet. Medan andra delar

av visionsarbetet blir synliga fysiska symboler for kommunens arbete som drar mycket
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uppmidrksamhet till sig, exempelvis solpaneler pa tak eller solcellsbullerplank léngst
motorvagen. “Att sétta upp pusslet ligger 1 linje med uppdraget att synliggora visionsarbetet.
Tanken ar att de konkreta saker kommunen gor, blir pusselbitar som en efter en sétts upp i
pusslet” (Lerum Vision, 2013). Tjidnstemannen som arbetar med marknadsforingen papekar
aterigen vikten av att synliggora visionsarbetet for alla mélgrupper och invénargrupper: “Jag
kéinde att vi behover sétta ut hur 1dngt man har kommit, gora det synligt. Inte pa hemsidan, for

det ser inte Agda 87, utan behovde nédgot lite mer hands on™?.

For att nd ut med konceptet till foretag har ett miljopris skapats dar &rets héllbara produkt och
tjénst utses. Det innebir ett samarbete mellan skola och ndringsliv d& studenter och foretag
jobbar ihop och arbetar fram en produkt tillsammans. Vinnarna far 100 000 kr varav 25 000
gar till eleven (Lerum Vision, 2013). Detta menar politikern &r en satsning som bédde

attraherar nya foretag, engagerar befintliga foretag och en del av kdrnverksamheten.

4.4. Hur pdverkar platsmarknadsforing kommuner och dess kirnverksamhet?

4.4.1 “Det satsas séllan pa kirnverksamheten”

Ekonomiskt innebér visionen stora satsningar for Lerums kommun, men resurserna som laggs
pd just marknadsforingen dr “smdapengar i kommunens stora budget” enligt en av
tjinstemannen?’. Men drtill kommer ockséd behovet av att ldgga investeringar pd utvirdering
av visionen menar en annan. Ar 2011 fanns det marknadsforingskostnader som hérde ihop
med den nya marknadsforingstjdnsten som dr starkt kopplad till vision 2025, under sektor
infrasupport. Totalt fanns 1,1 mnkr avsatta, varav 0,2 mnkr avsag personalkostnader och
resten kostnader for marknadsforing. Utfallet blev 924 000 totalt, varav personalkostnader
blev 77 000, pengarna for marknadsforingen kom frén tidigare dverskott och pengarna for
personalkostnaderna var tagna fridn en annan sektor (Arsredovisning, 2011). En av
tjdnstemdnnen pdpekar att det krdvs “en omsvingning av all verksamhet”, vilket betyder att

de méste lidgga ett nytt fokus i samhillsbyggandet, energianvindandet och skapa “grona
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jobb”. Att det inte heller gar att virdera dessa omprioriteringar, dd det handlar om att gora

samma sak som kommunen redan gor fast pa ett annat sétt*®.

Lerums kommun hade innan 2009 en vision som innehdll ménga olika punkter och mal som
kommunen jobbade mot. Den fortroendevalda politikern tycker att det da inte gick att f4 nigot
fokus pa vad kommunen jobbade for. Det var d&, enligt denne, kommunledningen som kom
fram till att det fanns ett behov av att fa tydligt fokus pa ett arbetsomrade. Och for att det

skulle fungera krivdes det ett val av en vision som alla partier i kommunen var Gverens om®.

Tjanstemannen fran kirnverksamheten hédvdar att visionen &n s& lidnge inte synligt fatt
spridning i kommunens kirnverksamhet. Mer information om, och koll pa visionsarbetet har
framforallt de som jobbar inom kommunhusets viggar. Kommunen forséker knyta olika nya
uppgifter i samband med visionen till samtliga sektorer for att arbetet med visionen ska
nirvara 1 hela verksamheten. En tjdnsteman har exempelvis fatt ansvar {or
livsmedelshanteringen, ett uppdrag som inte dr specifikt kopplad till dennes sektor. Visionen
har som ledord att den ska genomsyra all verksamhet och det dr ndgot som méste finns med 1
arbetet med att ta fram rutiner, verksamhetsplaner och riktlinjer for kommunen. Det finns
dock en stor variation i hur mycket visionen paverkar de anstélldas arbete, menar en av

tjanstemannen’’.

Skolan dr ett av de verksamhetsomrddena som samtliga respondenterna identifierar som en
viktig del 1 visionsarbetet. De framhdver hur barn och ungdomar ar framtiden och att de bar
ansvar for att hallbarhetsarbetet ska leva vidare. Mycket av de som eleverna léar sig om t.ex.
kéllsortering, kan tas med hem till fordldrarna och pa sa sitt fors visionsarbetet vidare in 1

hemmen?'.

Tjanstemannen fran kdrnverksamheten anser visionen vara tydlig samt styrande och inte bara
massa ord, utan man verkligen arbetar for att bli ledande miljokommun. Tjdnstemannen

betonar ocksa hur viktigt det ar att alla vet om visionen for att synliggéra den. Och att det
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finns en stor vilja att f4 all kdrnverksamhet involverad. Exempelvis deltog forskolor i

monteringen av det pussel som ska visa hur 1dngt man kommit med visionsarbetet™.

Samtliga respondenter ser liknande pé risken att platsmarknadsforingsarbetet och visionen
kan drabba kérnverksamheten, och att det maste finnas i atanke och hanteras hela tiden.
Respondenterna menar att arbetet med visionen inte ligger separat bredvid det andra utan att

det ska inga 1 det vanliga kdrnverksamhetsarbetet.

De papekar att visionsarbetet ir i tidig fas och “inte har burit s& mycket frukt dnnu”*. Nu nér
tre &r har gatt frdn inforandet borjar det bli viktigare att verkligen fa in arbetet i all verksamhet
och borja leverera resultat, menar politikern. Slutligen papekar flertalet respondenter att

visionen ska genomsyra all verksamhet.

5. Analys

1 detta kapitel kopplas teorin och empirin samman till en diskussion som syftar till att nd ett
svar pd forskningsfragorna som hdrlett ur syftet. Analyskapitlet dir precis som tidigare kapitel
uppdelat utifran studiens forskningsfragor men besvaras utifran fallet Lerums kommun i

relation till teorin.

5.1 Varfor platsmarknadsfor sig kommuner?

I denna del av analysen kommer motiven bakom varfor Lerums kommun platsmarknadsfor sig
stdllas i relation till teorin ddr dven Lerums motiv kategoriseras i en motivforteckning pd

samma sdtt som i teorin.

5.1.1 En resa genom Sverige
Sara Brorstrom (2008) papekar svarigheten med att se skillnader mellan svenska

kommungranser, medan kommuners hemsidor och platsmarknadsforing belyser och
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framhéver stora olikheter kommuner sinsemellan. Den fortroendevalda politikern ger medhall
om att det dr svart att uppfatta skillnader mellan kommuner utanfor storstidder, dd& kommuner

ska leverera samma sorts tjdnster och har alla liknande attribut™.

Att kommuner genom platsmarknadsforing ska framhéva allt en kommun har att erbjuda kan
enligt Brorstrom (2008) leda till en otydlig kommunal identitet. En kommun vill enligt hennes
rapport ofta framhéva nérheten till bade natur och storstad (Brorstrom, 2008:8). Detta &dr inget
undantag for Lerums kommun, dd kommunen i olika sammanhang fortydligar nérheten till
storstaden Goteborg och samtidigt sdger sig vara en naturndra kommun*. Visionen om att bli
Sveriges ledande miljokommun menar respondenterna ocksd dr nagot som kénnetecknar
kommunen och hoppas att visionen “starkt positionerar Lerums kommun” (Lerum Vision,
2013). Det eventuella bytet av kommunens slogan fran “mer &n du tror” till “Sveriges ledande
miljokommun” innebdr att kommunen forpackas annorlunda. Denna nya forpackning kanske
kan motverka det Brorstrom (2008:8) menar bidrar till en otydlig identitet, dir kommuner vill
vara allt pa samma gang. Men samtidigt finns risken att allt annat en kommun kan erbjuda

ldmnas ute.

Utover visionens unika drag framhdver sig Lerums kommun pa ett séitt som ar brett och
generellt. Det dr visionen som sérskiljer kommunen fran andra och pa hemsidan samt genom
platsmarknadsforing skapas tydligare grinser som enligt Brorstrom (2008) inte gér att se lika
tydligt som om du fysiskt passerar kommungriansen. Visionen ska positionera Lerum och
skapa en tydlig identitet®®, vilket kan minska problemet dér grinserna mellan kommunerna
blir mindre synliga. Skapandet av en egen identitet blir sdledes ocksé ett sétt att skapa gréanser

mot andra (Brorstrom, 2008).

5.1.2 Konkurrens mellan platser
Samtliga respondenter papekar konkurrensen som pétaglig dd& kommuner konkurrerar om
vérldens invénare. Nagot som de menar &r en av anledningarna till att Lerum och kommuner

platsmarknadsfor sig, dock belyses det inte som grundliggande®”.

34 Intervju 1.

35 Intervju 2 och 3.
36 Intervju 1.

37 Intervju 1,2 och 4.

30



Den fortroendevalda politikern papekar hur Lerums kommun, som en kommun av 290
svenska kommuner, maste hitta ett sitt att urskilja sig fran andra. Visionen var en del i att
gora detta, dir kommunen samtidigt vill vara med i att “rddda virlden” och “motta de

738 som t.ex. Okade skatteintikter och fler

genererade positiva effekterna visionen skapar
jobbmojligheter. Melin (1997) menar att kommuner anvinder sig av platsmarknadsforing
frimst for att generera okade skatteintdkter. Om grunden till visionen &r skapad for att just
Oka skatteintikter eller som en vision for att skapa ett héllbart samhille, menar en av

respondenterna &r svart att utreda, oavsett vilket sd dr effekterna positiva®.

Niedomysl och Jonasson (2012) forklarar bade platsmarknadsforing av kommuner och stider
genom den Okade konkurrensen. Grundat péd att konkurrens dr anledningen till att platser
platsmarknadsfor sig skapade de ett ramarbete med péstdenden for att sdtta platser i en
platsmarknadsforingskontext. De kommuner som Lerum jamfor sig med 1 intervjuerna &r
kommuner med néra avstind och med liknande forutséttningar 1 form av kapital. “Bade
Partille och Alingsas har ju varit bra pa att hitta sina nischer. Det &r klart det dr viktigt att d&ven

Lerum gor det och star ut lite frén mingden”*

. Detta stimmer 0verens med (pdstdende 1), dar
platser néira varandra i “makthierarkin” dr mer lika varandra i form av forutsdttningar och
antas ddrfor jamfora sig med varandra, platser med lika forutsdttningar blir dess storsta
konkurrent och om avstandet mellan platserna dr mindre okar konkurrensen. Lerum anser sig
ha andra kvalitéer &n staden Goteborg som befinner sig hogre upp i makthierarkin i
forhallande till Lerum*'. Detta stodjer ndsta pastdende som menar att, platser ligre ner i
hierarkin kan tdvla med platser hégre upp i hierarkin genom att visa en bild av att de gor
ndgot som t.ex. en storstad ej kan géra (Pastdende 2) (Niedomysl & Jonasson, 2012:227f).

Dessutom kan val av vision stillas mot detta pastdende, d& en sépass nischad vision skulle

vara svar att genomfora pa Sveriges ndst storsta stad.

Imitation av olika typer av platsmarknadsforing sker vanligen inom samma nivd (Pdstaende

4) och oftast med ett minimun i avstind (Pdstdende 5) dr ytterligare pdstdenden av
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Niedomysl & Jonasson (2012:227f) som kridver en overblick av andra kommuner med lika
tydligt eller tydligare fokus pa miljo &n Lerum. Det tydligaste exempel pa liknande milj6fokus
och marknadsforingsval dr Vixjo kommun med visionen och kommunslogan “Europas
gronaste stad” (Vixjo startsida, 2013). Viaxjos vision dr ocksa en inford tidigare dn Lerums
vision, vilket kommunen borde vetat om da de papekar att de “tittat p4 andra kommuner i
processen“*. Vixjé kommun dr dock storre 4n Lerums kommun om man ser till bdde area och
befolkningsméngd. Befolkningskapital anses vara en faktor som avgdrs 1 makthierarkin och
dven foretagsklimat borde vara en faktor som kan végas in da foretag &r en annan form av
kapital. Enligt Svenskt Néringslivs (2013) rankningslista 6ver foretagsklimat ligger Vixjo pa
16:e plats och Lerum som pa 108:e plats, vilket gor att kommunerna skiljer sig i nivaer. Dock
stimmer pdstdende 5 bittre pa relationen mellan Vixjo kommun och Lerums kommun dé de
ligger 1 olika regioner av landet. I den intervjuade politikerns svar pdverkas att relationen till
nérliggande kommuner, i och med avstdndet spelar roll. “Om Partille kommun hade valt

liknande fokus fore oss hade vi valt ndgot annat™*.

Niedomysl och Jonasson (2012:228) menar att kommunerna vet om sin position och att det
gar att forflytta sig i hierarkin, om platser gar ner i hierarkin anvdinder de sig troligen av mer
platsmarknadsforing (Pastaende 6). Lerums foretagsklimat har forsdmrats (Svenskt
Néringsliv, 2013) och respondenterna papekar en pagéende utpendling, vilket skulle kunna
forklara det 6kade behovet av starkare och tydligare platsmarknadsforing som Lerum visar
genom att t.ex. tillsétta en marknadsforingstjanst som enbart arbetar med marknadsforing av

kommunen.

5.1.3. Omvirldskrav och legitimitet

Alla svenska kommuner har krav pa sig for att uppfattas som legitima, savél organisationer
som ledare menar Furusten (2007:10) maste anpassa sig till den omvérld de befinner sig.
Lerums kommun pépekar inte under intervjuerna det faktum att de har lagar att folja, men
ansvaret for att sikra kommande generationers framtid genom vision 2025 framhévs flera
ganger av olika respondenter. Furusten (2007:76) menar att anpassning till omvérlden oftast

sker omedvetet av organisationer och dess ledare. De belyser under intervjuerna i Lerum
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framforallt det som gar att koppla till de mentala och sociala kraven, kanske for att de legala
ar mer institutionaliserade i deras yrke. Utdver att folja dessa lagar som kommunen maste
forhalla sig till, ska kommunen tillfredsstidlla dess invanare. Forhéllningsséttet Lerums
kommuns ledare har till de mentala och sociala kraven, som framst utgérs av kommunens
invanare synliggdrs i hur de i flera processer inkluderar invdnarna och ser dem som forsta
prioritet. Att kommunen och dess ledare beslutat att kommuninvénarna ska vara en del i att ta
fram visionen pavisar ledarnas vilja att s6ka legitimitet redan i1 bdrjan av processen och

dédrigenom ocksé leva upp till dess forvéntningar léttare.

Den legitimitet som skapas ur att ta upp en vision ur ett medborgarforum kan enligt
Kornberger och Clegg (2011) bidra till 6kad legitimitet genom hela processen ut till dess
resultat. For att kommuner ska bli accepterade och legitima maste mal och tydliga strategier
formuleras. Om inte resultat syns kan det fa stora konsekvenser for de ledande grupperna
(Furusten 2007:76). Fordndringen fran en tidigare Overgripande vision, Vision 2010, dir
samtliga kommunala omraden punktades upp med specifika mal, saknade enligt
respondenterna fokus dédrav ocksé genomslagskraft. Den fortroendevalda politikern pdpekade
att “en vision som var med tydligt fokus &r ldttare att styra och generera resultat”* och det kan
kopplas till bade omvirldens krav, som enligt Erickson och Roberts (1997) framfor allt ligger

pa dess ledare samt ledares omedvetna anpassning till dessa krav.

Staffan Furusten (2007) menar att det inte dr nagon slump att det ar likheter mellan vad som
hinder pd olika platser bade inom landsgranser och utanfor. Det forklaras dels i
globaliseringen men ocksa genom samhillstrender som é&r djupt institutionaliserade och
rorelser som resulterar i olika moden beroende pé tidsanda. NMP-utvecklingen &r en del av
denna rorelse som visat sig paverka svenska kommuner och dr dven en del av behovet for
kommuner att platsmarknadsfora sig (Furusten, 2007:59). Att kommuner nu ser det som en
sjalvklarhet att det dr de sjdlva som ska platsmarknadsfora sig kan delvis forklaras av denna
rorelse. Alla respondenterna belyser ett flertal gdnger att kommuner behdver urskilja sig for
att inte endast vara en av alla 290 kommuner och dessutom hur visionen ska positionera

Lerum.
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Rorelser som péverkar organisationer resulterar i att en tidsanda skapas dér det finns utrymme
for olika trender. “Organisationer kan inte sta emot vissa idéer vid en viss tid*“ (Furusten,
2007:104). Valet av vision, miljo och héllbarhet kan kopplas till sdvil tidsanda som mode.
Miljo var enligt den fortroendevalda politikern inte det enda alternativet som kom ur
medborgarforumet, dar de tillsammans skulle bestimma riktning for kommunens framtid. Att
ledarna i kommunen trots allt valde miljo nir de sjdlva menar pa att de lika gérna kunde valt
nagot annat, kan forklaras genom att just miljo har bade rétt tidsanda och &r ett mode som ar

svért att argumentera emot™®,

5.1.4 Motivforteckning for Lerums kommun
Utifran datainsamling av bade intervjuer och dokumentstudie framgar en motivforteckning av

varfor Lerums kommun platsmarknadsfor sig (utan inbordes ordning).

[S—

. Konkurrera med andra kommuner
. Generera intékter

. Attrahera invanare

. Attrahera fOretag

. Stirka befintliga foretag

. Engagera invénare

. Stoppa utpendlingen

. Sticka ut/profilera sig

O 00 9 O »n K~ W

. Visa vad kommunen gor
10. Omvirldskrav

11. Rorelser, moden, tidsanda

5.2. Hur platsmarknadsfor sig kommuner?

I denna del analyseras hur Lerum platsmarknadsfor sig i relation till teorin, motivforteckning
kopplat till motiv bakom valet av platsmarknadsforing och tillvigagangssdtt har ocksa

skapats.
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5.2.1. Egen identitet

“Allt fler upptacker fordelarna med att bo naturnéra 1 en storstadsregion”. Lerums kommun
menar att laget ndra Goteborg dr ndgot som karaktiriserar kommunen (Lerum.se). Brorstrom
(2008) hdvdar att det dr ett vanligt drag att bygga platsmarknadsfoéring kring en “lanad
identitet”, som hon kallar det. Dér ett av sitten att skapa en egen identitet &r att sko sig pa
nagon annans. Den ndrhet som Lerum har till Goteborg anses vara nagot positivt, darfor

framhivs kommunens kommunikationsméjligheter i intervjuerna®.

Intervjuobjekten menar att, positionera sig som ledande miljokommun ska gdra platsen unik
och sticka ut, samtidigt som de podngterar vikten av att tillhéra regionen. Kommunen vill
kunna dra nytta av det som kommer av att vara en del av regionen i form av bittre
foretagsklimat etc. Brorstrom rdknar dven in olika typer av rankningar och jamforelser med
andra under “ldnad identitet” (Brorstrom, 2008:9), vilket “Sveriges ledande miljokommun”
anda bygger pa. Rankningar och jimforelser med andra kommuner 4r en stor del av hur ockséa

Lerum gor sin uppfoljning.

Lerums kommun “lanar” till viss del delar av Goteborgs identitet, enligt Brorstrom (2008)
kategorisering, for att generera de positiva aspekter det kan ge samtidigt som de forsoker
bygga upp nagot eget och unikt i regionen genom visionen. En identitet dr svart att fordndra
(Brorstrom, 2008), men genom att visionen striacker sig ldngre dn en mandatperiod bidrar det
till att den har léngre tid att forankras bade internt och externt. Visionen dr politisk oberoende
pa sa sitt att alla partier har godként att arbeta enligt visionens riktlinjer till &r 2025 och en av
tjinsteminnen menar att for att kunna ha en vision dver ett ldngre tidsperspektiv dr det en
forutsdttning att den dr politiskt oberoende. Sydney agerade snarlikt 1 visionen 2030
“Sustinable Sydney”, déir de bytte fokus fran “mundane tivialites of city life” och istéllet
maélade upp en framtidsbild av staden. Lerum “lanar identitet” genom rankningar och narheten
till storstaden och kan genom visionen 2025 ocksa kategoriseras under Brorstroms (2008)

“ndgot nytt” dir visionen star for en framtidsplan.
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5.2.2. “Both a camera and an engine”

Respondenterna 1 Lerums kommuns betonar 1 samtliga intervjuer att platsmarknadsfoéringen ar
ett sitt att synliggéra de satsningar som de gor i1 riktlinjer med vision 2025. De
platsmarknadsfor sig enligt Brorstrom (2006) genom slogans dd de i mailutskick och via
hemsida frontar visionens slogan och vad de 6nskas vara i framtiden. Denna slogan dr namnet
pa visionen som innehaller mingder av identitetsprojekt inom dess riktlinjer och mal.
Kommunen pépekar att de vill synas, men att de framforallt vill visa vad de gor dér en slogan

inte ar lika viktig.

Malet med Pilot Grabo ar att géra Grabo till Sveriges forsta hallbara titort. Hallbarhet ska
genomsyra orten och dessutom bidra till att forbéttra och forebygga det som Grébo tidigare
haft problem med menar den fortroendevalda politikern*’. Grdbo &r en satsning som kréver
marknadsforing for att f4 genomslag, medan andra arbeten inte behdver marknadsforing utan
istéllet kan anvdndas som platsmarknadsforing. Miljodiplomeringarna ar ett sddant exempel,
dir Lerum &r en av fa vars hela kommunala forvaltning adr miljodiplomerad. Samtliga
respondenter menar att det &r satsningar och projekt som dr viktiga och att

platsmarknadsforingen framforallt ska anvindas for att belysa det.

Kornberger och Clegg (2011:156) menar att genomforandet av en strategi dr en aktivitet som
bade far med invdnarna i kommunen och formar det avsedda malet. Strategi ska ocksa ses
som en aktivitet som strivar efter att mobilisera ménniskor, forma deras viljor och didrmed
legitimera beslut samt resultat. Definitionen av en strategi och det som exempelvis Sydney
gor kan pa flera sitt likstdllas med det Lerums kommun gér. Liksom Sydney skapade Lerum
en vision med en dvergripande framtidsbild istéllet for att tidigare ha platsmarknadsfort sig
brett med det staden och kommunen kan erbjuda. Platsernas olika forutséttningar har d4nda
resulterat att pa liknande sétt, genom vad Kornberger och Clegg (2011) definierar som en
strategi, forsokt fordndra bilden genom en slogan kopplad till satsningar och projekt. Precis
som Sydney anvdnde Lerum sig utav ett medborgarforum i skapandet av visionen och dédrmed
frangar ifrdgaséttanden kring legitimitet. Sydney, menar Kornberger och Clegg, &r ett
exempel pd hur en strategi kan fungera som “both a camera and an engine”. Lerum kan vara

ett exempel som i en mindre skala jamforelsevis arbetar pa liknande sitt.
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5.2.3. Attrahera malgrupper

Att Lerums kommun medvetet forhaller sig olika till mélgrupper synliggérs nar kommunen
platsmarknadsfor kommunens olika attribut, bdde genom vad kommunen kan erbjuda
generellt men ocksd genom visionen. P4 Lerums kommuns hemsida &r malgrupperna
uppdelade, detta for att man som besokare ska kunna vilja vilken malgrupp man tillhér och
sedan orientera sig vidare enligt olika d&ndamél. Malgrupperna &r indelade enligt: invanare,
foretag, besokare och potentiella invanare (Lerum startsida, 2012). Mélgrupperna framgar att
vara desamma som Kotler mfl. (1999) kategoriserade som stdders och kommuner malgrupper

for platsmarknadsforing redan pa 1990-talet.

Man brukar kunna gora en distinkt skillnad pd marknadsforing for privatpersoner och foretag,
menar Erickson och Roberts (1997:43). Det syns i Lerum och pépekas av intervjuobjekten,
som menar att marknadsforingen framfGrallt skiljer sig mellan invdnarna och foretagen, men
att de forsoker forena dem i olika satsningar®®. Lerum tar oftast upp invanarna som grunden i
visionen, likasd platsmarknadsforingen. Intervjuobjekten framhiver ocksa hur de vill skapa
arbetsmojligheter med en profil som de hoppas ska locka foretag®. De belyser vikten av att
hjilpa kommunens egna befintliga smaforetag att bli mer miljomedvetna och inspirera dem pa
olika sétt for att de ska vara en del av visionen. Kommunens miljopris som forenar studenter

och foretag ses som ett sitt att fi med och engagera flera mélgrupper i visionsarbetet™.

Erickson och Roberts (1997) menar att det redan i slutet pd 1990-talet inte var ovanligt att
stdder och andra mindre regioner anvidnde ett specifikt attribut som var representativt. Det ar
precis den fordndring av strategiskt arbete Lerum gor, nir kommunen &ndrar frén tidigare

breda visioner till en tydlig och nischad vision som Vision 2025.

Erickson och Roberts (1997:38) tar vidare wupp att det anvdnds olika
platsmarknadsforingsmaterial for att nd ut till olika typer av publik, exempelvis befolkningen

som redan dr bundna till platsen och anvinder dess utbud i form av skolor och vérd. Det gar

48 Intervju 1 och 2.
49 Interviju 1,2 och 3.
50 Intervju 1 och 2.

37



att utldsa att kommunen pa sin hemsida forsoker vara tydliga med att géra information
lattillganglig genom att kategoriserar in individer i malgrupper. Beroende pa vad man
eftersoker fors man vidare till information om kommunen, som enligt dem ar relevant till dig

som malgrupp (Lerum startsida, 2012).

Lerum har, for att f4 hjélp och forsoka hitta egna sétt att sticka ut pa, skapat samarbeten med
andra aktorer s som Chalmers tekniska hogskola och teknikkonsultforetaget AF.
Tjénstemannen som arbetar med visionen ser AF som “vansinnigt intressant att ha samarbete
med for de vet hur man driver pd foretagen™'. Samarbeten med hogskola och foretag kan
bidra till andra I6sningar och tillvigagangssitt som skiljer sig fran andra kommuners. Dessa
samarbeten 1 Lerum kan darfér motverka den trend som Erickson och Roberts (1997) papekar,

dér kommuner anvénder sig av liknande platsmarknadsforing pa samma sitt.

5.2.4 Motivforteckning for visionen och tillvigagangssiitt
Det framgar av Lerums kommun att det dven finns motiv direkt kopplade till val av
platsmarknadsforing och vision 2025 samt motiv bakom val av tillvigagdngssdtt (utan

inbordes ordning).

. Inspirera andra kommuner
. Inspirera invinarna

. Samhéllsansvar

. Omvirldskrav

. Demokrati

. Attrahera foretag

. Attrahera invanare

. Sticka ut/profilera sig

O 0 I N »n B~ W DN =

. Stirka problemomraden i kommunen
10. Mode och tidsanda

12. Tydligare styrning

13. Synliggora vart pengarna tar vigen
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5.3. Hur paverkar platsmarknadsforing kommuner och dess kirnverksamhet?

Denna del analyserar huruvida platsmarknadsforing pdverkar Lerums kommun och dess

kédrnverksamhet i relation till problematik fran tidigare forskning.

5.3.1 “Det satsas séllan pd kirnverksamheten”

De tva problem som Kornberger och Clegg (2011) tar upp rérande demokrati och legitimitet
kan analyseras 1 relation till hur Lerums kommun arbetar med sin vision. Demokratiproblemet
diar inte kunskapen nar befolkningen och i detta fall 4ven inte de som é&r anstillda i
kommunen, motverkar Lerums kommun genom att de anstridnger sig for att visionen ska
finnas med i alla verksamhetsplaner samt att de delar ut visionsuppgifter till alla sektorer®.
For att arbetet ska nd ut till befolkningen identifierar de skolan som en viktig del, dér elever
som ldr sig om milj6- och hallbarhetsarbete kan ta med detta hem till sina familjer. Lerum
forsoker involvera medborgarna genom att det skapats grupper dir visionen och dess arbete
diskuteras. Den fortroendevalda politikern papekar hur viktigt det &r att visionen uppkom ur
ett medborgarforum, di det 4r medborgarna de foretrider™. Medborgarforumet blir ocksd en
del av 16sningen pa demokratiproblemet da visionen byggs pa folkets vilja och de blir en del

av processen.

Legitimitetsproblemet belyser svarigheten att vilja en 16sning, genom en strategi eller vision,
dér de ska kunna ta tillgodose alla invanares behov (Kornberger & Clegg 2011). En nischad
vision som Lerums kan tdnkas vara en sddan problematisk framtidslosning, dér ledare kan fa

problem att genom strategier kunna ta hansyn till alla invénare.

Brorstrom (2008) papekar hur det ytterst séllan fokuseras pa karnverksamheten som ett sétt att
platsmarknadsfora sig. En av tjdnstemdnnen péapekar att minniskor forutsétter att kommuner
har bra skola, vard och omsorg varav ett tydligare och eget fokus blir viktigare®. Om detta

stimmer kan det forklara varfor kommuner vanligtvis inte framhéver kidrnverksamheten i dess
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slogans och annan platsmarknadsforing. Omréden som inte ror kdrnverksamheten eller kan ga
under visionen, menar Kornberger och Clegg (2011) ocksa kan ha svérigheter att f4 utrymme
om de dr oforenliga med tex. en ny vision. Lerums kommun har valt ett fokus pa
platsmarknadsforing utanfor kdrnverksamheten, men genom kommunens satsningar kopplade
till visionen forsoker de gora kérnverksamheten till en del av visionen pa olika sitt. De tar
t.ex. in skola och boende 1 visionsarbetet. Den fortroendevalda politikern belyser hur denna
vision dr battre i relation till tidigare vision som faktiskt fokuserade pa kdrnverksamheten

mer>.

Alla respondenter papekar vikten av att fa visionsarbetet att synas, for att skapa legitimitet och
influera andra. Platsmarknadsféringen ska belysa det kommunen gor med visionsarbetet och
de menar att det inte alls &r lika viktigt med slogans eller annan ytlig platsmarknadsforing.
For att platsmarknadsforingen ska lyckas har Lerums kommun tillsatt en ny tjénst enbart for
marknadsforing. Kommunen betonar att en sadan tjanst ar relativt ovanlig i kommunala
sammanhang®’. Tjidnsten var totalt avsatt till 1,1 mkr for bade personalkostnader och
kostnader for sjdlva marknadsforingen . Négot som en av respondenterna menade var
smdpengar®, men 200 000 kr av de avsatta pengarna kommer #ndd fridn en
karnverksamhetssektor och resterande 900 000 kr fran kommunens tidigare dverskott som

hade kunnat g4 till annan verksamhet (Arsredovisning, 2011).

For kommuner dr det ytterst svart att redovisa vilka vinster och kostnader som blir och
genereras av platsmarknadsforingen ndgot som bade Anholt (2010) och respondenterna
papekar. Det dr svart att redovisa vad Lerums visionen genererar om man ser till kostnaderna i
relationen till vinsterna menar respondenterna. Detta podngterar Anholt (2010) &r ett problem
dir anvéndning av skattepengar pa detta sitt bor kunna ha bevisliga effekter. Att det ar ett
problem dr nadgot som respondenterna dock inte héller med om, da de menar att miljon &r ett
samhdllsansvar dir kommunen dr en del av det globala ansvar att sékra miljon for kommande

generationer. Att det inte gar att mita vad marknadsforingen och satsningarna genererar i
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form av t.ex. intdkter menar flertalet respondenter inte dr av vikt, utan det viktigaste dr att

arbetet gér i ritt inriktning, ger resultat och influerar bade invanare och kommuner.

6. Slutsats

[ detta kapitel belyses och reflekteras kontentan fran foregdende kapitel och dr indelad pa
liknande vis. Det dterkopplas till problembeskrivning och uppsatsens syfte for att besvara

forskningsfrdagorna vilket resulterar i studiens slutsats.

6.1. Varfor platsmarknadsfor sig kommuner?

Respondenterna pa Lerums kommun papekar ett flertal ganger hur invanarna dr grunden for
platsmarknadsforingen. Men dven hur dess befolkningssammansittning dr ojamn, dir unga
invanare ofta flyttar frdn kommunen vilket skapar en osdkerhet da dldre ménniskor kostar mer
dn yngre. Att attrahera foretag for att skapa nya arbetstillfdllen och samtidigt bygga ut
boendemojligheterna, bidrar till att invanare vill bo kvar i Lerum vilket innebdr mer
skatteintdkter for kommunen. Att kommuninvénarna bor i kommunen men jobbar pé annan
ort anses inte vara ett problem, vilket kanske har sin forklaring i att skatteintdkterna
fortfarande gér till kommunen. Att invanare ldmnar Lerum, framforallt de i arbetsford alder,
genererar problem dd sammanséttningen blir osidker och kommunen forlorar intékter i form av
skatt. Denna bakgrund framgéar som bakomliggande i det som framhévs som mest avgérande
motiv till varfor Lerum platsmarknadsfor sig. Lerum vill attrahera invdnare och foretag som
ska ge positiva effekter i form av t.ex. 6kade skatteintdkter. Ytterligare grundldggande motiv
som framkommer i intervjuerna med Lerums kommun é&r att de bade vill synas och skapa en
tydligare styrning. Omvérldens paverkan pd kommunen framgar i intervjuerna dven om det

mest dr omedveten anpassning av kommunen.

Att konkurrera och generera skatteintdkter dr mer grundliggande behov fo6r generell
platsmarknadsforing enligt tidigare forskning, ndgot som Lerum avviker fran och hdvdar inte
ar lika viktigt utan ses mer som effekter. Dock kan det vara for att dessa motiv redan finns
ndgorlunda institutionaliserade som resultat av rddande marknadiseringsrorelse. Det framgér i

intervjuerna att val av vision paverkar motiven till bade varfor och hur de gor detta.
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Kommunen papekar sjilva hur hallbarhet handlar om ett samhéllsansvar som de ér en del av,
men som samtidigt kan ifrdgasittas 1 relation till kommunens uppgifter enligt lag och kan
kopplas till bade tidsanda samt mode. Kommuners sjilvstyre och Kommunallagen berattigar
bade att de far framja niringsliv och handha angeldgenheter som rér medlemmar och omrade
som e¢j ska goras av nagon annan. Men att verka i denna grad, genom strategier for ett globalt
samhéllsansvar, kan diskuteras da det dels gar utanfor det geografiska omradet och dels hade
kunnat handhas av ndgon annan. Platsmarknadsforing och det arbete som hor till harstammar
dessutom ur yrkesuppgifter tillhorande t.ex. turism och marknadsforing vilket indikerar pé att
platsmarknadsforing av kommuner kan tinkas strida mot den lag som forbjuder konkurrens

mellan kommuner och foretag.

Motiven for Lerums platsmarknadsforing skiljer sig pa vissa punkter fran tidigare forskning.
(Jamfor motivforteckning hdrlett ur teorin 2.4.4 med motivforteckningar fran
datainsamlingen i analysen 5.1.4 och 5.2.4) P4 grund av Lerums val av vision och séttet
kommunen viljer att platsmarknadsfora sig genom denna adderas ytterligare motiv som

paverkar kommunen och dess framtid.

6.2. Hur platsmarknadsfor sig kommuner?

For Lerums kommun ar det enligt intervjuobjekten viktigast att platsmarknadsforingen
anvinds for att visa vad de gor, snarare édn vad de vill vara. Genom medborgarforumet gor
kommunen invanarna till en del av visionen och ddrmed en del av kommunens framtid, vilket
kan ©ka mdjligheterna att det stannar inom Lerums grianser. Kommunen betonar inte
platsmarknadsforing i form av slogans och extern marknadsforing i den utstrickning tidigare
forskning gor, utan betonar istéllet de satsningar som platsmarknadsféringen ar till for att
synliggdra. Detta innebér en avvikelse frin tidigare forskning, vilket dven den centrala roll
som invanarna spelar i Lerum innebér och inte heller framhivs lika starkt i tidigare forskning.
Lerum forsoker losa problemet dir arbetsforda invanare lamnar kommunen genom olika
satsningar och platsmarknadsforing for att komma till ritta med problemet. Att invadnarna far
ta del av satsningarna kommunen gor och hur de visar upp skattepengarna i relation till
visionen kan kopplas bade till omvirldskrav och legitimitet samt ett sétt att tillfredsstilla

invanarna.
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Att skapa arbetstillfillen dr en prioritering 1 Lerum dir kommunen onskar att konceptet
“miljokommun” ska generera jobb med hallbar profil, ndgot som ocksa kan tinkas locka
framforallt unga arbetsforda till att stanna kvar i kommunen eller bositta sig ddr. Kommunen
kopplar ofta samman malgrupperna, invanare och foretag, i satsningar och det framgar tydligt

hur det fokuseras pa dessa malgrupper i platsmarknadsforingen.

For att lyckas med platsmarknadsforingen samt f4 genomslag for den nya visionen att bli
Sveriges ledande miljokommun har Lerum tillsatt en specifik marknadsforingstjanst, vilket &r
relativt ovanligt inom kommuner. Att Lerum tillsatt en tjénst for att hantera och arbeta med
marknadsforingen for att battre na ut till malgrupper &r visserligen tdmligen nytt i denna
kontext, men kanske dr borjan pé en ny trend? Denna nya tjdnst kriver dock finansiella medel,
bade i personalkostnader och rena marknadsforingskostnader, finansiella medel som hade
kunnat ga till kdrnverksamheten. Tjadnsten kan samtidigt bidra till béttre resultat och effekter

dn om det genomfors av tjdnstemén utan de yrkesmassiga kunskaper som denne besitter.

Lerums kommun tycks tdppa igen en bit av det gap som enligt tidigare forskning finns mellan
bilden av kommunen och verkligheten. Detta skapas ur att stdder och kommuner istéllet for att
skapa en enhetlig bild, skapar en tematisk uppdelad bild som vill visa allt den dr och vill vara.
Ocksé kommunens diskussion kring att byta kommunslogan till dess visionsslogan gér 4t det
hallet. Lerums starka koppling som finns mellan vision/slogan och satsningar, som tidigare
forskning eftersokt hos kommuner och som de menar forsvann i jakten pa det “fullindade

samhdllet”, dr 4nda ndgot som finns nirvarande 1 Lerums kommun.

6.3. Hur paverkar platsmarknadsforing kommuner och dess kirnverksamhet?

Att Lerums kommun véljer specifika malgrupper att fokusera pd genererar ockséd specifika
effekter och hur de gar tillvdga med platsmarknadsforingen paverkar t.ex. vilka
invanargrupper som kommer till kommunen. Om motiven dr som i Lerum dir de framforallt
vill att invanare ska stanna kvar i kommunen samt att nya foretag och invanare ska tillkomma,

paverkar det kommunen eftersom det genererar olika effekter. Motiven och tillvigagangssatt
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paverkar dirfor dven kdrnverksamheten pa olika sétt och sektorerna far nya uppgifter i och
med valet av vision inom milj6. Hur ledare 1 kommunen véljer att platsmarknadsfora
kommunen paverkar kommunens framtid. Speciellt ndr visionen som 1 Lerum stracker sig
over mandatperioder och ska genomsyra all verksamhet samt prigla kommunen internt savél
som externt. Det framkommer att kommunen for att gora detta delar ut nya uppgifter
relaterade till visionen till kdrnverksamhetssektorer for att visionen bade ska “prigla och
genomsyra alla verksamhet”. Det kan dock innebéra att nya uppgifter ej relaterade till sektorn

kan ténkas stora deras ursprungliga arbete.

Lerum anvinder sig av motiv och tillvigagangssitt beroende pd dess forutséttningar.
Kommunen dr en pendelkommun, vilket gynnar ekonomin pd sd sitt att skatteintikterna
fortfarande tillhor kommuner. Dock dr kommunen medveten om att de fir en aldrande
befolkning och dven hur efterfrigan pa samhéllstjanster okar, vilket dr en utmaning for alla
kommuner. De problem Lerums kommun har, dir invénare i arbetsford alder lamnar
kommunen pa grund av brist pa bade arbetsmojligheter och boende, dr en del av hur de genom
miljovisionen och satsningen pa ratt malgrupper ska generera rétt effekter. Fokus pa invénare,
bade befintliga och nya i Lerum, kommer 6ka skatteintékterna vilket ocksé kriaver fokus pa
foretag (som innebir dkade arbetstillfallen och boendemdjligheter) for att kunna attrahera nya
invanare och stirka kommunens tillvdaxt. Vad platsmarknadsféringen genererar for effekter i
Lerum tar ocksé kdrnverksamheten del av 1 form av vad t.ex. 6kande intékter kan ge eller en
tillokning av en specifik malgrupp, men kirnverksamheten tar ocksé del av de effekter som

finns 1 form av utmaningar.

Att Lerum gor visionen till ett annat sétt att arbeta 1 verksamheten och inte ska ersétta nagot
gor att de undgér en viss problematik om eventuell negativ pdverkan pé Ovrig
kiarnverksamhet. Men oavsett om de fringir en viss problematik undgér de inte att pengar
avsatta for marknadsforing antingen &r tagna fran eller hade kunnat ga till annan verksamhet,

vilket bada stdmmer in pa fallet Lerum.

Det vi ser nir kommunen pd hemsidor och genom slogans géir fran Lerums kommun till

“Lerums kommun- mer dn du tror” med en ny framstdende miljovision att bli Sveriges

44



ledande miljokommun och olika projekt kopplade dértill dr att Lerum vill vara nidgot mer
genom verktyget platsmarknadsforing. Studien besvarar varfor och hur kommunen
platsmarknadsfor sig samt hur detta paverkar kommunen ur flera aspekter. Paverkan &r bade
ekonomisk och organisatoriskt, positiv och negativt i Lerums kommun. Det framgar att
platsmarknadsforingens roll i kommuner gér att diskutera ur flera hianseenden i relation till

bade lagar och kommuners ursprungliga uppgifter.
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7.5 Intervjuer
Intervjuerna genomfordes anonymt och nedan presenteras bara titlarna pa respektive

intervjuobjekt. Vid mer information om intervjuerna kontakta forfattaren.

Fortroendevald politiker (Genomford 2013-05-07): Intervju 1

Tjansteman med arbete knutet till visionen (Genomford 2013-04-25) : Intervju 2
Tjansteman med arbete knutet till marknadsforing (Genomford 2013-05-07): Intervju 3
Tjansteman 1 sektor knuten till kdrnverksamheten (Genomford 2013-04-29): Intervju 4

8. Bilagor

8.1 Informationsbrev

Hej!

Vi ar tvd studenter som skriver kandidatuppsats i offentlig forvaltning pd Goteborgs
universitet. Uppsatsen studerar dmnet platsmarknadsforing som allt mer syns i offentlig
forvaltning och vi kommer att genomfora en fallstudie for att besvara vért syfte som beror
fragorna, om hur och varfor en kommun platsmarknadsfor sig samt vilken paverkan detta har
pa kommunen. Som fallkommun har vi valt Lerums kommun da er nya vision 2025 dér ni
strdvar efter att bli Sveriges ledande miljokommun &dr bade omfattande och aktiv samt
anvénds for att platsmarknadsfora kommunen. Vi gor en fallstudie p&d Lerums kommun, da vi

ser er vision inte bara som en vision utan som ett sitt att platsmarknadsfora kommunen.

Vi behover déarfor kontakta personer pd& kommunen som varit delaktiga i
platsmarknadsforingsarbetet i bade varfor, hur och paverkan. Vi hoppas att du kan och vill
stélla upp pé en intervju inom de nidrmsta veckorna och vi kan helt anpassa oss efter er. Ni
kommer att f4 en mail med teman intervjuerna kommer att beréra for att béttre veta vad det

kommer att handla om.
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Vi hoppas ocksa kunna spela in intervjuerna med ert samtycke? Ni som intervjupersoner
kommer dessutom att vara anonyma da enbart er position i kommunen kommer att anvindas i

uppsatsen.

Vi hoppas ni vill hjilpa oss med var kandidatuppsats genom att stilla upp pa en intervju pa ca

30-40 minuter. Ni kan na oss via mail eller telefon om ni har ytterligare fragor.

Tack pa forhand!

Med vénlig hélsning,
Emelie Sjogren och Olivia Stenfeldt

Goteborgs universitet

8.2. Intervjuguide

Fortydligande av uppsatsens syfte samt begrepp for respondenten:

Vi studerar i vdr uppsats hur och varfor kommuner i Sverige platsmarknadsfor sig. Vi vill
forst och framst forklara begreppet, Platsmarknadsforing: en medveten handling att
marknadsfora genom utvalda bilder vad en geografiska plats dr for att na mdlgrupper. Kan
dels synliggoras genom slogans, visioner eller varumdrken i kommuner for att fanga vad
kommunen dr och vill vara. Kan ocksd ges uttryck genom fysiska identitetsprojekt som

byggnader och evenemang.

Vi gor en fallstudie pa Lerums kommun, dd vi ser er vision inte bara som en vision utan som

ett sdtt att platsmarknadsfora kommunen.

Inledande fragor:
Vad édr din position i kommunen?

Vad ér din position i relation till visionen?

Lerum 1 allménhet som kommun:

- Hur hade du sammanfattat Lerums kommun?
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- Vilka dr Lerums frimsta egenskaper och forutséttningar?
- Vilka anser du vara Lerums storsta utmaningar?

- Vilka malgrupper vill Lerum locka till kommunen?

Varforperspektiv:

- Om vi bortser frdn Lerum, varfor tror du det finns ett behov f6r kommuner att
platsmarknadsfora sig?

-Varfor platsmarknadsfor Lerums kommun sig? Varfor och hur uppkom visionen i Lerum?
-Varfor blev det just ett miljofokus?

-Har Lerum andra egenskaper eller forutsittningar som ni hade kunnat vélja ldgga fokus vid?
- Ar det viktigt for Lerum att sirskilja sig ifrdn andra kommuner och ir det nigot som ni
tanker pd 1 er platsmarknadsforing?

-Ar det nigra speciella kommuner som ni kiinner mest behov att sirskilja er ifrin?

-Hur forhaller ni er till andra kommuner och deras varumirken och satsningar, som ocksé
fokuserar pa milj6? exempelvis dr “Vixjo- Europas gronaste stad”.

-Finns det koppling mellan vision 2025 och Lerums slogan “Mer 4n du tror”?

Hurperspektiv:

- Hur uppkom visionen och iden (just milj6)?

- Hur arbetar ni med platsmarknadsforingen kopplad till vision 2025?

- Hur mycket fokus fir visionen i kommunens totala platsmarknadsforingsarbete? Har ni
nagot annat som tar mycket plats?

- Vad ar viktigast: fysisk marknadsforing genom evenemang och byggnader eller genom t.ex.
slogans?

- Finns det mer specifika malgrupper man forsoker locka till kommunen genom visionen och
satsningarna som gors?

- Hur viktigt dr det for kommunen att ni lyckas med visionen?

- Ekonomiskt- Vad innebér visionen som satsning for kommunen?

- Miter ni om det dr en lyckad satsning eller inte? (kostnad i relation till vinster)

- Hur har era prioriteringar fordndrats i kommunen och med visionen?

- Hur paverkas den kommunala kdrnverksamheten av visionen i praktiken?
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Inriktning: Kirnverksamheten

-Hur vél kénner du till visionen?

-Tycker du att det viktigt att kommunen platsmarknadsfor sig ?

- Hur 4r visionen en del av kdrnverksamheten?

- Har det skett en forédndring sedan visionen infordes? (Ex: ekonomiskt, resurser)

- Hur péverkas sektorn ldrande av visionen?

- Hur paverkas du 1 ditt dagliga jobb av visionen?

- Kédnner man av platsmarknadsforingen generellt i kommunen?

- Har du nagon uppfattning hur paverkas kérnverksamheten generellt av en sddan satsning ?
(ekonomiskt, resurshantering)

- Vad innebér det for dig och din sektor att ni dr miljodiplomerade?

- Ser du visionen som en positiv eller negativ satsning i relation till kirnverksamheten?

- Ar det viktigt att visionen #r en del av kirnverksamheten och att ni som tjinstemin

accepterar och legitimerar den?

Inriktning: Fortroendevald politiker

- Hur hade du sammanfattat Lerums kommun som anstélld pa kommunen?

- Varfor tror du det finns ett behov for kommuner att platsmarknadsfora sig?
- Varfor platsmarknadsfor Lerums kommun sig?

- Varfor och hur uppkom visionen i Lerum?

Inriktning: Marknadsforingsansvarig

- Hur hade du sammanfattat Lerums kommun som anstélld pa kommunen?

- Varfor tror du det finns ett behov for kommuner att platsmarknadsfora sig?

- Varfor platsmarknadsfor Lerums kommun sig?

- Kommunen har valt att dndra frin att ge ut en mer generell bild av kommunen till att
fokusera den pa en genomgripande vision om att bli ledande miljokommun? Bra eller daligt?

- Ar det viktigt for Lerum att sirskilja sig ifrén andra kommuner och ir det ndgot som ni
tanker pd i er platsmarknadsforing?

-Ar det nagra speciella kommuner som ni kiinner mest behov att sirskilja er ifrdn?

- Hur f6rhéller ni er till andra kommuner och deras varumérken och satsningar, som ocksa

fokuserar pd milj6? exempelvis dr “Vixjo- Europas gronaste stad”.
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-Finns det koppling mellan vision 2025 och Lerums slogan “Mer 4n du tror”?

- Hur arbetar ni med platsmarknadsforingen kopplad till vision 2025?

-Bra att fokusera pa t.ex. miljo hellre dn en generell bild av allt kommunen kan erbjuda?

- Hur arbetar ni med platsmarknadsforingen kopplad till vision 2025?

-Skulle du sdga att det finns trender 6ver vad man fokuserar pa nidr man arbetar med
platsmarknadsforing?

-Vad ér viktigast i ditt arbete 1 att formedla vad Lerum ér eller vill vara?

- Hur mycket fokus fir visionen i kommunens totala platsmarknadsforingsarbete? Har ni
nigot annat som tar mycket plats?

- Vad ir viktigast: fysiskt marknadsforing genom evenemang och byggnader eller genom t.ex.
slogans?

- Finns det mer specifika malgrupper man forsoker locka till kommunen genom visionen och
satsningarna som gors?

- Har ni olika fokus i platsmarknadsforingen med visionen for att locka olika malgrupper, sé
som investeringar, foretag och turister samt kommunens befintliga invénare?

- Hur viktigt ar det for kommunen att ni lyckas med visionen?

8.3. Intervjuteman

Till fortroendevald politiker:

- Varfor platsmarknadsfor ni er?

- Varfor visionen?

- Hur uppkom vision 2025?

- Varfor satsar ni pd det visionen innebér och inte ndgot annat?

- Relationer till andra kommuner.

- Relation till “Lerum- Mer én du tror”.

- Hur arbetar ni med visionen utifran ett platsmarknadsforingsperspektiv?
- Hur stor plats tar visionen 1 kommunen?

- Hur paverkar den kérnverksamheten?

Till tjéinsteman:
- Om visionen och platsmarknadsforing.

- Hur péverkas du och ditt arbete av visionen och vad det innebar?
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- Fordndringar pga. visionen.
- Prioriteringar, mél och budget.

- Lerums kommun - miljodiplomerad forvaltning.
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