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Bakgrund 

Turismen i Kalmar har ökat de senaste åren, men hamnar till synes i skymundan av 

Öland och Glasriket. Hur får man besökare att få upp ögonen för Kalmar som primära 

resmålet och hur får man dem att stanna? Vi har i denna uppsats intresserat oss för att ta 

reda på hur ett starkt platsvarumärke skapas och vad som således krävs för att bli en 

framgångsrik destination, samt hur man kan använda sig av platsmarknadsföring för att 

nå ut med platsvarumärket till potentiella målgrupper. 

Syfte och forskningsfråga 

Uppsatsen övergripande forskningsfråga lyder som följer:  

Hur kan en destination implementera olika strategier för att förändra och stärka sitt 

platsvarumärke? 

Syftet med denna uppsats är att utifrån ett destinationsperspektiv analysera varumärket 

Kalmar samt studera hur man arbetar med detta idag och vad som kan göras annorlunda 

för att i slutändan skapa ett starkare varumärke.  

Detta ämnas besvaras utifrån tre delsyften: 

● Studera och analysera vad varumärket Kalmar står för idag. 

● Analysera hur man i Kalmar arbetar med varumärket samt stadens 

platsmarknadsföring. 

● Förstå hur man i Kalmar bör arbeta för att skapa möjligheten att bygga ett 

starkare varumärke.  

Metod 

Vi har i uppsatsen använt oss av en kvalitativ forskningsmetod där den empiriska 

undersökningen har bestått av primära källor i form av kvalitativa intervjuer. 

Respondenterna har bestått av fyra representanter från Kalmar kommun och Destination 

Kalmar samt två specialister inom destinationsutveckling och platsvarumärken. Uppsatsen 

har kantats av en deduktiv ansats. 

Slutsatser 

Uppsatsens forskningsfråga har besvarats genom att påvisa vikten av att ha en strategi 

för hela destinationen där ett enhetligt och tydligt varumärke är essentiellt. Det är även 

av största vikt att fokusera på ett eller ett fåtal unika aspekter i varumärket och således 

även urskilja specifika målgrupper eller segment som kan attraheras av dessa. Det har i 

uppsatsen framgått att Kalmar behöver förbättra sitt varumärkesarbete genom att 

implementera mer förarbete och en mer grundlig undersökning, där målgrupper och 

något unikt i varumärket tydliggörs.  Kalmar har goda grundförutsättningar och arbetar 

med kommunikationen av varumärket, men på grund av deras spretiga budskap når inte 

detta ut på och platsmarknadsföringen får inte önskad effekt.  
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 ABSTRACT 

 

The purpose of this thesis is to analyze the brand of Kalmar, which is a medium size 

town in south east Sweden and that is closely related to the island of Öland. Öland is a 

well known summer destination and Kalmar has for a long time been in the shadows of 

the popularity of Öland and only been seen as a city you pass on your way to your 

vacation. We wanted to study how Kalmar is working with place branding and place 

marketing in order to see what they could do differently in order to create an 

independent place brand. The study has been conducted as a qualitative research where 

the empirical data has been collected from qualitative interviews with both destination 

developers in Kalmar as well as experts within the subject of place branding. The results 

of this thesis have given us the conclusion that Kalmar invests a lot of effort on the 

communication of the brand but that the brand itself is not clear enough for the 

recipients. The people within the work of place branding in Kalmar do not have a 

coherent image of what Kalmar should represent; this leads to the fact that Kalmar do 

not have a clear target group either. Kalmar needs to start from scratch with defining 

clear goals and an image of which aspects they should focus on in their branding.  

 

Keywords: Place marketing, place brands and place branding, destination development, 

Kalmar 
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 1 INLEDNING  

I detta inledande kapitel ämnar vi presentera vårt forskningsområde och diskutera 

problematiken bakom detta. Vi kommer att föra en diskussion angående en stads 

marknadsföringsmöjligheter och koppla detta till varumärken och platsvarumärken. 

Denna diskussion ska leda till uppsatsens forskningsfråga och syfte. I slutet kommer 

avgränsningar och förklaringar att presenteras.  

1.1 Bakgrund 

Att resa på semester innebär för många den bästa tiden på året, det är dessa dagar man 

arbetat för och sett fram emot. Tänk dig själv in i situationen, hur du packar väskorna 

och åker mot ledighet på en destination som du förmodligen efter noga övervägande, 

bestämt dig för. Vilka upplevelser söker du? Vilka skäl har du för att åka just dit? För 

att lämna tryggheten hemma och besöka en annan stad krävs det att det finns något på 

destinationen som attraherar. Det krävs möjlighet att se någonting utöver det vanliga 

som man inte upplever på hemmaplan, men det finns även andra aspekter som är av 

betydelse. Framförallt krävs att du tilldelats information om den destination du väljer att 

åka till. Information, kring vilken du bygger upp dina förväntningar som slutligen får 

dig att resa iväg. 

 

”Turism omfattar människors aktiviteter när de reser till och vistas på platser utanför sin 

vanliga omgivning för kortare tid än ett år för fritid, affärer eller andra syften.” 

(Tillväxtverket 2010:32). 

 

Enligt Tillväxtverket väljer allt fler människor att förlägga sin semester i Sverige. 

Utländska turister ökar årligen, samtidigt som även svenskarna väljer att stanna kvar 

inom landets gränser. Antal gästnätter på svenska hotell, vandrarhem, stugbyar, privata 

stugor samt campingplatser ökade med 52,4 miljoner, eller 2,7 procent år 2010, vilket är 

de högsta siffrorna som någonsin redovisats. De utländska besökarna ökade mest, men 

de svenska resenärerna kom tätt därefter. 43 procent av turismen i Sverige äger rum 

under månaderna juni, juli och augusti och många städer satsar stora resurser för att bli 

välbesökta sommardestinationer. Kalmar Län har som övriga Sverige ökat sina 

gästnätter senaste åren, en stor del av denna ökning står Öland och Glasriket för. 

Kalmar har under flera år arbetat för att skapa ett starkt varumärke med syfte att locka 
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fler turister. Hur ska en mindre stad som Kalmar kunna positionera sig för att attrahera 

flera besökare när det finns andra destinationer i regionen som har en stor 

dragningskraft? Det har blivit viktigare för mindre städer att marknadsföra sig och 

förmedla ett starkt varumärke som potentiella turister kan attraheras av. Frågan man 

ställer sig är hur man aktivt kan arbeta för att förändra ett platsvarumärke och vad är 

som är viktigt när platsvarumärket ska kommuniceras ut till potentiella målgrupper. 

 

Gold och Ward (1994) definierar platsmarknadsföring som den medvetna användningen 

av publicitet och marknadsföring för att kommunicera noggrant utvalda bilder av 

specifika geografiska platser. Murray (2001) menar vidare att det handlar om att städer 

och platser ska lyfta fram sina styrkor och sin lokala identitet för att locka turister, 

inflyttare och näringsliv till staden samt i syfte att positionera sig på världskartan.  För 

att kunna kommunicera dessa styrkor är det viktigt att staden har ett starkt och 

väletablerat varumärke. Ett varumärke är enligt Keller (1998) en uppsättning av mentala 

associationer hos konsumenten som adderar till dennes uppfattade värde av en produkt 

eller tjänst. Kotler et al (1993) redogör för begreppet platsvarumärke vilket kan ses som 

en utveckling av varumärkesbegreppet men som istället berör platser och destinationer. 

Även Govers och Go (2009:16) diskuterar platsvarumärken och myntar begreppet place 

branding som syftar till uppbyggnaden av platsvarumärken. De påvisar att varumärken 

och marknadsföring blir viktigare för att skapa uppmärksamhet till en destination och 

således attrahera turister, inflyttare och näringsliv.   

 

Kalmar är en tätort belägen på den småländska ostkusten och har blivit en 

sommardestination med årligen återkommande och nya turister. Dock är Kalmar starkt 

förknippat med staden man passerar på väg till Öland och som den största staden i 

Glasrikets närområde. Vi har för avsikt att undersöka hur varumärket Kalmar ser ut idag 

samt se huruvida detta kommuniceras genom platsmarknadsföring. Vad bör fokuseras 

på i marknadsföringen av staden? Är det närheten till havet eller den charmiga 

dialekten? Eller kanske de trevliga människorna och den genuina shoppingen? Det 

skulle även kunna vara den spännande historien eller den härliga naturen. En stad kan 

ha ett enormt utbud, men det är viktigt att skapa ett platsvarumärke och kommunicera ut 

detta för att skapa ett större turistflöde i Kalmar.  
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Turismen i Kalmar har ökat de senaste åren, men staden är fortfarande i skuggan av 

Öland och Glasriket. Således krävs en utveckling av stadens platsvarumärke samt bättre 

platsmarknadsföring för att besökssiffrorna ska stiga mer anmärkningsvärt. Vi anser att 

destinationen Kalmar har fördelar som skulle kunna locka människor att besöka staden 

istället för att bara passera den, det essentiella handlar om att skapa en uppmärksamhet 

kring dessa fördelar. Det är således stadens platsvarumärke alternativt 

platsmarknadsföring som tillsynes är problemet och detta är något som kommer att 

diskuteras vidare i problemdiskussionen.  

1.2 Problemdiskussion 

Städer och regioner har under de senaste decennierna insett vikten av marknadsföring 

och således fokuserat på platsens konkurrensfördelar för att attrahera besökare, 

inflyttare samt näringsliv. Under de senaste tjugofem åren har begreppet 

platsmarknadsföring implementerats och utgjort en viktig del i utvecklingen av städer i 

världen (Ward 1998). Platsmarknadsföring är ett väl utforskat begrepp inom 

marknadsföring och behandlas ofta utifrån ett turismperspektiv där enligt Kotler et al 

(1993) syftet är att attrahera turister, inflyttare och näringsliv. För att marknadsföra en 

plats krävs attraktioner och saker att göra, men också boendemöjligheter och något 

unikt som resulterar i att en plats skiljer sig från andra platser och som främjar att 

människor känner en dragning till att besöka den.  

 

Ett starkt varumärke är av stor betydelse i marknadsföringen av en plats (Govers & Go 

2009). Enligt Kapferer (2004) är varumärken bilder och värden som kunder associerar 

med en produkt, eller i detta fall en plats. Detta innebär att en plats behöver integrera 

rätt faktorer i varumärket för att kommunicera den bild som omvärlden ska uppfatta. 

Blain et al (2005) argumenterar för att begreppet place branding är en viktig 

marknadsföringsaktivitet då den stödjer skapandet av ett namn, symbol, logga eller 

något annat grafiskt element som både identifierar och differentierar en destination.  

 

Att aktivt arbeta med destinationsutveckling är enligt Page och Connell (2009) 

väsentligt när målet är att skapa ett starkt platsvarumärke. Bohlin och Elbe (2007) 

menar att destinationsutveckling handlar om att utveckla en plats till att bli en 

destination där turism utövas. Även för redan etablerade destinationer är det viktigt med 

en ständig utveckling för att kunna fortsätta locka turister och uppfylla deras nya krav 
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och önskemål.  Detta styrks av Page och Connell (2009) som hävdar att den hårda 

konkurrensen resulterar i att man måste arbeta aktivt med att utveckla destinationer 

även efter att grundkraven uppfyllts. Detta eftersom konkurrensen i dagens 

globaliserade samhälle resulterar i att en semesterort konkurrerar med världens alla 

hörn. Medlik (1997) menar att det finns olika krav för att en plats ska bli en destination 

och dessa är att det ska finnas attraktioner, infrastruktur samt stödjande tjänster som gör 

det möjligt att vistas på destinationen. 

 

Monica Björkegren-Ohlson, på Kalmar kommun berättar att Kalmar har en bild av att 

vara en sommarstad och turistort, men att staden främst är förknippad med att vara en 

genomfart till Öland. Trots det faktum som nämnts tidigare, att besöksantalet i Kalmar 

har ökat, så är Öland och Glasriket fortfarande de mest välbesökta destinationerna i 

regionen.  En fråga vi ställer oss är hur Kalmar ska kunna positionera sig som turiststad 

med två andra populära destinationer i närområdet. Vi ämnar därför undersöka om det 

är möjligt att utveckla platsvarumärket Kalmar för att påverka turister att besöka denna 

stad istället för Öland och Glasriket, eller om Kalmar alltid kommer att ligga i 

skymundan av dessa närliggande semesterdestinationer. 

 

Platsmarknadsföring är enligt Thufvesson (2009) något som kommunala förvaltningar 

arbetar med i avsikt att förändra platsen att bli mer attraktiv för besökare, inflyttare och 

befintliga invånare. Vidare menar han att god platsmarknadsföring innebär att försöka 

hitta lösningar som resulterar i att majoriteten av dessa blir nöjda. Rainisto (2003) har 

även diskuterat detta och påpekar att marknadsföring av platser är lika viktig som den 

av produkter och tjänster. Han menar att marknadsföring av en plats kan betraktas som 

ett verktyg för att nå specifika mål, som exempelvis att skapa en image, det vill säga en 

bild av platsen, som i slutändan kan locka nya invånare och besökare.  

 

Platsmarknadsföring är inget nytt område inom marknadsföringsteorin. Place branding 

är däremot ett relativt nytt begrepp som inte diskuterats särskilt länge. Det finns otaliga 

mängder litteratur som berör traditionellt varumärkesbyggande av produkter och 

tjänster, men det har även blivit vanligt förekommande att man studerar platser, städer 

och destinationer utifrån ett varumärkesperspektiv. Dock är det enligt Moilanen och 

Rainisto (2009) många som undviker att använda varumärkesteorier på platser på grund 

av dess komplexitet. Trots detta har place branding blivit ett populärt ämne inom 
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marknadsföring idag och många författare väljer att applicera varumärkesbegreppet på 

platser och destinationer. Govers och Go (2009) belyser vikten av att särskilja de två 

betydelserna av place branding. Den ena betydelsen syftar på branding av en destination 

ur ett turismperspektiv och den andra på branding ur ett större perspektiv och innefattar 

således andra aspekter som politik, externa investeringar, handel, immigration samt 

media. I denna uppsats kommer användandet av detta begrepp syfta till place branding 

ur ett turismperspektiv.  

 

Utifrån denna diskussion finner vi att begreppen platsmarknadsföring och 

platsvarumärken är centrala vid skapandet av en välbesökt destination. Således kommer 

vi att analysera hur man i Kalmar applicerar olika strategier eller hur man skulle kunna 

använda sig av olika metoder för att stärka sitt varumärke, då Öland och Glasriket 

tenderar att ta fokus från staden. Kalmar är en stad som befinner sig i underläge och vi 

har för avsikt se på hur denna destination kan implementera strategier för att stärka 

platsvarumärket Kalmar och således locka fler turister. 

1.3 Problemformulering och forskningsfråga 

Som diskussionen ovan belyser så är det essentiella i att skapa ett starkt varumärke att 

utveckla strategier så som place branding och platsmarknadsföring för att i slutändan nå 

ut med ett budskap om att vara en attraktiv destination. Detta innebär att det är av stor 

betydelse att i Kalmar hitta vad som är unikt i staden och sedan lyfta fram detta för att 

öka attraktiviteten, skapa ett starkt varumärke och således kunna positionera sig mot 

andra turistorter, i detta fall Öland och Glasriket.   

 

Med utgångspunkt i denna diskussion har vi lyckats ta fram en för arbetet övergripande 

forskningsfråga, som vi valt att formulera som följer: 

 

Hur kan en destination implementera olika strategier för att förändra och stärka sitt 

platsvarumärke? 

1.4 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att utifrån ett destinationsperspektiv analysera varumärket 

Kalmar samt studera hur man arbetar med detta idag och vad som kan göras annorlunda 

för att i slutändan skapa ett starkare varumärke.  
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För att analysera platsvarumärket Kalmar kommer vi att utföra intervjuer med personer 

som arbetar med destinationsutveckling och platsmarknadsföring i Sverige och 

utomlands men också med de som är involverade i varumärkesarbetet i Kalmar. Vi 

kommer skapa oss en bild av vad som kännetecknar ett starkt platsvarumärke för att 

kunna urskilja eventuella brister med de tillvägagångssätt som används i Kalmar. 

 

Våra delsyften ser ut som följer: 

● Studera och analysera vad varumärket Kalmar står för idag. 

● Analysera hur man i Kalmar arbetar med varumärket samt stadens 

platsmarknadsföring. 

● Förstå hur man i Kalmar bör arbeta för att skapa möjligheten att bygga ett 

starkare varumärke.  

1.5 Avgränsningar och förklaringar 

Denna uppsats utgår ifrån ett destinationsperspektiv, vilket innebär att vi ämnar studera 

hur aktörer på destinationen arbetar med platsvarumärket Kalmar. Syftet är således att 

skapa en förståelse för hur Kalmar kommun förhåller sig till destinationsutveckling och 

hur mycket resurser som satsas på detta. Vi valde således att begränsa oss till att inte 

studera varumärket ur besökarnas perspektiv, vilket skulle ha blivit alltför omfattande i 

förhållande till tidsperspektivet. Hade tidsperspektivet varit längre hade vi även sett 

intresse i att intervjua representanter från Öland och Glasriket för att få en insyn i hur de 

arbetar och hur de betraktar konkurrenten Kalmar. Slutligen hade vi önskat intervjua 

andra aktörer i Kalmar, exempelvis invånare, entreprenörer och företag för att förstå 

deras synvinkel, men inte heller detta har det funnits tid till. Uppsatsen är en fallstudie 

av Kalmar och stadens platsvarumärke, platsmarknadsföring och destinationsutveckling. 

Vi hade kunnat välja att anta ett helhetsperspektiv och således fokuserat på städers 

varumärken och konkurrenskraft i allmänhet, vi fann det dock mer intressant att gå en 

stad på djupet. En förklaring av begreppet fallstudie återfinns i metodavsnittet.  
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1.5.1 Förklaringar av begrepp 

Nedan följer en förklaring av begrepp och delar i språket som kan vara till fördel att ha i 

åtanke då uppsatsen läses: 

● Genom uppsatsen kommer vi ständigt att återkomma till begreppet 

destinationsutveckling, trots att detta inte återfinns i forskningsfråga, syfte och 

delsyften. Destinationsutveckling innefattar allt arbete med att skapa ett starkt 

platsvarumärke och en framgångsrik destination. Således handlar alla uppsatsens 

nyckelord om destinationsutveckling, som blir ett för uppsatsen övergripande 

begrepp.  

● Destination, sommardestination, semesterort och resmål kommer att användas 

synonymt. Även plats kommer att användas de gånger utvecklingsmöjligheter 

diskuteras för en plats att bli en framgångsrik destination, eller de gånger detta 

begrepp använts av författare eller intervjupersoner.  

● Det engelska begreppet place branding används i uppsatsen då vi inte anser oss 

funnit en lämplig svensk översättning, men vad den innebär är 

varumärkesuppbyggande av en plats. 

● Platsvarumärke används som en översättning av place brand, skillnaden mellan 

platsvarumärke och place branding är således att platsvarumärke är ett 

substantiv och place branding syftar till processen av varumärkesuppbyggande 

av en plats, alltså är detta ett verb.  

● Vi har valt att använda oss av ett fåtal engelska begrepp och citat i uppsatsen de 

gånger vi anser att en svensk formulering skulle resulterat i att innebörden av 

uttrycket skulle förlorats och att en översättning således skulle minskat 

trovärdigheten i texten.  

● Respondenter och intervjupersoner används synonymt genom uppsatsen 

● Begreppen varumärke och platsvarumärke att användas synonymt, eftersom 

författare har olika benämning. Några av de valda författarna använder 

begreppet varumärke och syftar till ett varumärke ur ett destinationsperspektiv, 

samtidigt som andra författare väljer att kalla det för platsvarumärke, vilket mer 
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tydligt visar att det handlar om en stad, region eller destination. När vi använder 

begreppen varumärke och platsvarumärke synonymt så syftar vi ständigt till 

varumärket, eller platsvarumärket, Kalmar. 

● Kunder, besökare, människor utifrån och turister kommer att användas parallellt 

i uppsatsen, olika författare använder alla dessa tre. 

● I uppsatsen kommer begreppen identitet och image att användas. Då innebörden 

av dessa kan förväxlas så redogör vi för dem här. Målet för en plats är att 

kommunicera ut en bild som människor utifrån kan attraheras av. Den bild 

platsen vill förmedla är dess identitet, alltså platsens interna mål med 

marknadsföringen. Identitet är således ingenting som syns utifrån. Identiteten 

ska överensstämma med platsens image, det vill säga den bild som människor 

genom marknadsföringen sedan får av platsen. Image är således något som syns 

externt. 
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2 KALMAR 

I detta avsnitt kommer relevant information om Kalmar att presenteras. Detta för att 

läsaren ska få en bättre uppfattning om Kalmar som stad och vad den har att erbjuda, 

för att således underlätta förståelsen av uppsatsens resterande delar. Informationen är 

hämtad från Kalmar kommuns hemsida, från Monica Björkegren-Ohlson på Kalmar 

kommuns Näringslivsenhet, från Länsstyrelsen samt från officiella turist- och 

befolkningsbroschyrer.   

 

Kalmar är en tätort belägen längs den Småländska kusten i sydöstra delen av Sverige. 

Staden är residensstad i Kalmar Län och den tredje största tätorten i Småland efter 

Växjö och Jönköping. Kalmar har sedan 1977 haft en populär högskola, som 2010 blev 

Linnéuniversitetet, ett universitet som idag är viktigt för stadens fortsatta utveckling. 

2.1 Historia och kultur 

Kalmar besitter en unik historia. Staden var på 1200-talet en central handelsstad och en 

av Sveriges mest betydelsefulla städer. Vad som kanske mest utmärker Kalmar ur ett 

historiskt perspektiv är slottet som är Nordens bäst bevarade renässansslott. Kring detta 

har stadens och stora delar av Sveriges historia kretsat mellan 1100-talet och 1600-talet. 

Kalmar Slott var centralt då Kalmarunionen bildades i staden år 1397, bestående av 

länderna Sverige, Norge och Danmark. Kalmar Slott är idag stadens i särklass bäst 

bibehållna kulturminne och Kalmars mest besökta turistattraktion under 

sommarsäsongen. Det anordnas årligen stora utställningar på slottet och kyrkan är en av 

Sveriges mest populära vigselkyrkor. Regalskeppet Kronan, som sjönk vid Ölands södra 

udde år 1676, har även det placerat Kalmar på kartan. På Kalmar Läns Museum kan 

man få veta det mesta om skeppet och hur det förliste. År 2011 fann man öster om 

Öland även Regalskeppet Svärdet, som förliste samma år som Regalskeppet Kronan.  

 

Kulturlivet i Kalmar har ett brett utbud av konst, dans, teater, revy, utställningar och 

konserter. Byteatern är en av Sveriges bästa regionteatrar och det förekommer flertalet 

musikföreställningar både under sommar- och vinterhalvåret. Det finns även fem 

biosalonger och en av Europas främsta kammarorkestrar. Kalmarsalen, med plats för 

850 besökare är belägen vid vattnet, med en säregen utsikt över Kalmarsund. I denna 
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konsert- och kongresshall anordnas varierade evenemang året om. Konstmuseet vid 

stadsparken är också välbesökt bland stadens turister och beskrivs som något 

traditionellt och estetiskt kombinerat med det unga och framåtblickande. 

2.2 Näringsliv 

Näringslivet i Kalmar expanderar och i dagsläget finns det omkring 6300 företag 

representerade i staden och dessa utgörs framförallt av handel-, tillverknings- och 

tjänsteföretag. De flesta av företagen klassificeras som små eller medelstora men här 

finns även flera huvudkontor, exempelvis KLS Ugglarps och Norden Machinery. 

Handelsområden samverkar i syfte att locka så många besökare som möjligt och Kalmar 

har idag ”julhandel”, alltså en stor handelsomsättning, även sommartid. Etableringen av 

IKEA 2006, var av stor betydelse eftersom området där varuhuset placerades idag är ett 

stort handelsområde, ”Hansa City”.  

 

Kommunen har en positiv framtidstro där de i synnerhet lyfter fram Linnéuniversitetet 

som ett ”affärsdrivande nätverk”. Detta lärosäte är resultatet av en sammanslagning 

mellan Högskolan i Kalmar och Växjö Universitet. Tanken med denna samverkan var 

att öka den tidigare högskolans attraktionskraft samt att skapa ett universitet med syfte 

att ha en framträdande roll i samarbete med det omgivande samhället. Ett bevis på att 

Kalmar arbetar för att utveckla näringslivet nära universitetet är nätverket Kalmar 

Science Park. Detta nätverk, som består av omkring femtio företag och organisationer 

innefattas av nystartade och etablerade företag inom flertalet branscher. Vad dessa 

företag har gemensamt är att de alla vill utvecklas nära universitetet samt vara en del av 

ett nätverk där de kan dela sina idéer, sin kunskap, sina erfarenheter och sina tjänster. 

Syftet är att detta samarbete i slutändan ska skapa fler arbetstillfällen. 

2.3 Omgivning och infrastruktur 

Kalmar är beläget på den svenska ostkusten och således är staden omgiven av vatten. 

Närheten till Öland är en viktig del av stadens placering på kartan, likaså närheten till 

andra sevärdheter där Glasriket och Astrid Lindgrens Värld i Vimmerby bara är två 

inom behagligt avstånd. 

 

Kalmar har flertalet alternativ när det gäller kommunikationsmedel. Europaväg 22 

passerar staden, vilken binder samman Östersjökusten med Öresunds- respektive 
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Mälardalsregionen. Andra riksvägar knyter även samman Kalmar med Västsverige. 

Flygplatsen som återfinns strax utanför de centrala delarna av staden har nationell och 

internationell trafik med dagliga turer mellan Stockholm och Kalmar. Varje vecka 

förkommer också förbindelser till flera orter i Medelhavet samt till Kanarieöarna. 

Hamnen är även den av stor betydelse för Kalmar Läns industri och handelsutbyte med 

andra länder. Kalmar järnvägsstation är en annan viktig knutpunkt, varifrån man kan ta 

sig till Malmö, Kastrup, Stockholm och Göteborg under fem timmar. Där förekommer 

också regional pendling mellan Växjö och Kalmar, vilket är av stor betydelse för 

näringslivets pendlande arbetare. Slutligen är även bussverksamheten essentiell för 

staden, eftersom den transporterar människor lokalt, regionalt och nationellt.  

2.4 Konkurrenter: Öland och Glasriket 

I broschyrer, turistinformation och vid samtal med destinationsutvecklare i Kalmar 

förstår man snart att det är stort fokus på det ”strategiska läget”. Man syftar då på den 

geografiska position man besitter mellan Öland och Glasriket. Avståndet till Öland är en 

sex kilometer lång bro och avståndet till Glasriket utgörs av ungefär fyra mils bilväg. 

Dessa två välbesökta platser har utvecklat starka varumärken, vilket leder till att Kalmar 

många gånger är en stad man bara passerar på vägen. Denna syn har förändrats de 

senaste tio åren, bland annat presenterade Reseguiden 2010 Kalmar som stad nummer 

åtta av populära sommarstäder, en mätning där Borgholm kom på tionde plats. Ändå 

kan man inte bortse från det faktum att det är mer ovanligt att förlägga några dagar eller 

en veckas semester i Kalmar, i jämförelse med exempelvis Öland. Glasriket är en 

etablerad destination tack vare sina glasbruk, sin glasförsäljning och det relativt 

nybyggda Kosta Boda Art Hotel. Öland har det säregna landskapet på Sveriges näst 

största ö och stränder som är populära bland Sveriges barnfamiljer. I besöksstatistiken 

kan man enkelt urskilja att Kalmar inte lyckats utveckla ett varumärke som är lika starkt 

som Öland och Glasriket och således hamnar det i skuggan av dessa starka 

konkurrenter. Detta är anledningen till att vi vill se hur Kalmar kan utveckla det egna 

varumärket, för att således även utveckla turismindustrin i rätt riktning.   
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3 METOD 

I detta avsnitt kommer vi att redovisa för de metoder vi valt att använda oss av i denna 

uppsats. Vi kommer att argumentera för val av metod, hur vi tänker implementera 

denna och fortsättningsvis ge exempel från uppsatsen för att främja läsarens förståelse. 

Kapitlet kommer att avslutas med ett kritiskt ställningstagande mot uppsatsens teori och 

empiri.  

3.1 Kvalitativ forskningsmetod 

Vi har valt att använda oss av en kvalitativ forskningsmetod i denna uppsats, då vi har 

för avsikt att behandla ämnet på djupet och således få en större förståelse för det. 

Bryman och Bell (2005) påpekar att det finns två grundläggande forskningsmetoder, 

kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod. Den kvalitativa forskningsmetoden förklarar 

Patel och Davidsson (2003) anlägger fokus på mjuka värden, ord och tolkningar, i 

kontrast till den kvantitativa metoden som istället fokuserar på att omvandla mätningar 

och studier till statistik och siffror i syfte att kunna göra generaliseringar. Holme och 

Solvang (1997) menar att den kvantitativa metodens primära syfte är att förklara ett 

fenomen istället för att skapa en förståelse för den, vilket den kvalitativa gör. Ur dessa 

synpunkter anser vi att den kvalitativa metoden passar vårt syfte bra eftersom vi genom 

denna fallstudie vill undersöka varumärket Kalmar på djupet och förstå hur man arbetar 

med detta. Den kvantitativa metoden skulle även den vara av intresse att utföra för att 

således skapa en statistiskt rättvis bild av varumärket Kalmar. Dock har vi ett behov av 

att begränsa oss och därmed har vi inte de resurser som krävs för att kunna utföra en 

rättvis kvantitativ uppsats med tillräckligt stor urvalsgrupp.  

 

Genom att välja den kvalitativa forskningsmetoden har vi som Holme och Solvang 

(1997) påpekar ovan, kunnat gå på djupet och därmed skapat oss en bättre förståelse för 

fenomenet. Seymour (1992) argumenterar för att den kvantitativa metoden som i 

huvudsak består av hårddata kan påvisa hur många som hade en viss åsikt eller ett 

särskilt intryck, men inte ge en förklaring till varför.  Däremot den kvalitativa metoden 

med ”mjuka data” kan skapa en förståelse och förklara varför någon är av en viss åsikt 

samt ge förklaringar till motiv och värderingar. Då vi haft för syfte att få en djupare 

insikt som den kvalitativa metoden förespråkar har vi valt att intervjua ett fåtal 
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intervjuobjekt för att således kunna komma närmare dem och få en bättre förståelse för 

deras åsikter.   

3.2 Fallstudie 

Vi har valt att göra en fallstudie av Kalmar, då vi kommer att undersöka endast denna 

stads platsvarumärke och destinationsutvecklingsarbete. Enligt Ejvegård (2003) är en 

fallstudie en undersökning där en liten del av ett stort förlopp granskas. Syftet är att 

denna granskning i slutändan skall representera och skildra verkligheten. Det påpekas 

även att fallstudier utmynnar i att forskaren kommer närmre det som studeras och 

analyseras, i jämförelse med exempelvis statistiska forskningsmetoder. Detta anser vi 

vara en fördel eftersom vi endast undersöker Kalmar, vilket innebär att vi har för syfte 

att komma närmre det vi studerar. Vid statistiska granskningar kan man utan problem ha 

ett avstånd till undersökningsobjekten, fallstudier däremot utförs tillsammans med 

objekten, vilket leder till större förståelse för problemet (Ejvegård 2003). Bryman och 

Bell (2005) poängterar att en fallstudie innebär att ett fall granskas och analyseras 

intensivt. Vidare menar de att de gånger man använder sig av fallstudieteorin är det 

även bra att anta en kvalitativ metod. Detta eftersom en kvalitativ metod består av 

ostrukturerade intervjuer och observationer, vilket är till fördel då ett fall ska granskas 

ur ett detaljperspektiv. Detta anser vi ytterligare styrker vårt val av den kvalitativa 

metoden i denna studie.  

 

Då man använder sig av en fallstudie är inte målet att få ett resultat som kan appliceras 

på samtliga fall, man vill således inte generalisera resultatet. (Bryman & Bell 2005). Vi 

är fullt medvetna om detta och har inte för syfte att ta resultatet från denna uppsats och 

försöka tillämpa på någon annan destination och dess varumärkesarbete. Patel och 

Davidsson (2003) menar att en fallstudie utgår ifrån ett helhetsperspektiv och syftet blir 

därför att få ett så heltäckande reslutat som möjligt. För att kunna skapa denna 

helhetsbild samt möjligheten att granska och analysera hur Kalmar idag arbetar med 

varumärket har vi valt att intervjua personal från Destination Kalmar och representanter 

från Kalmar kommun, samt utomstående experter inom platsmarknadsföring och 

destinationsutveckling. De sistnämnda för att få deras syn på ämnet samt åsikter om hur 

de betraktar Kalmar och om man skulle kunna anta annorlunda arbetssätt. Denna 

variation av respondenter har vi valt för att främja det faktum att lyckas skapa en 

helhetsbild av situationen. 
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3.3 Informationsinsamling 

3.3.1 Primära källor 

Kvalitativ intervju 

Kvalitativa intervjuer har i syfte att få täta och utförliga svar för att således vara till stor 

nytta för forskaren (Bryman & Bell 2005). Patel och Davidsson (2003) menar att 

primära källor är förstahandsrapporteringar och att det inte får förekomma 

mellanhänder, då det direkt klassas som sekundära källor. Materialet får heller inte vara 

behandlat eller påverkat av någon annan än den person som intervjuades. Bryman och 

Bell (2005) hävdar också att intervjuer är till stor nytta de gånger en forskare behöver 

insyn i andra människors erfarenheter, tankar och åsikter. Detta styrks av Krag Jacobsen 

(1993) som menar att intervjuer ska tillämpas i situationer där forskaren behöver 

information om människors uppfattningar och upplevelser. Den empiriska delen i vår 

uppsats bygger på obehandlad och icke påverkad information som vi samlat in genom 

kvalitativa intervjuer. Således har vi försäkrat oss om att empirin härstammar från 

primära källor. 

 

Vi tog kontakt med tio olika personer som vi ansåg skulle besitta erfarenheter, åsikter 

och kunskap som skulle kunna vara relevant för denna uppsats. Den första kontakten 

tog vi med Destination Kalmars Turistchef, Wiola Hägglöf, då vi ville veta om ett 

intresse för vårt uppsatsämne fanns, samt om de skulle kunna vara till hjälp med 

basinformation, väsentliga intervjupersoner och en grundläggande bild av Kalmar. När 

vi kontaktade Hägglöf gjorde vi en djupare presentation av oss själva samt uppsatsens 

syfte eftersom det hade varit svårt för oss att genomföra detta arbete utan deras hjälp. 

Mycket tacksamt fick vi ett positivt gensvar från Wiola Hägglöf och Destination 

Kalmar. Samtliga intervjupersoner kontaktades genom telefon eller e-post. Vi berättade 

om oss själva, vilket syfte vi hade med uppsatsen samt varför deras information skulle 

vara till nytta för oss. Sex av de tillfrågade respondenterna svarade att de ville ställa upp 

och vi fick positiva reaktioner för vårt val av ämne. Av de sex som svarade ja till en 

intervju, utfördes sedan fyra personliga intervjuer och två telefonintervjuer. Det hade 

varit en fördel för oss om vi hade kunnat genomföra samtliga intervjuer genom 

personliga möten men då det varit långa avstånd mellan oss och flera av respondenterna 

så har telefonintervjuer i dessa fall varit att föredra. De personliga intervjuerna ägde 

rum i Kalmar; två på Näringslivsenheten på Kalmar kommun samt två på Destination 
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Kalmar. En utförlig presentation av respondenterna återfinns i Bilaga 1, nedan följer 

dock en kort presentation av dem: 

● Wiola Hägglöf, Turistchef, Destination Kalmar. 

● Jenny Roloff, Ansvarig för kommunikation och profilering, Destination Kalmar. 

● Johan Persson, Kommunalråd Kalmar kommun och Ordförande i styrelsen för 

Destination Kalmar. 

● Monica Björkegren-Ohlson, Näringslivsenheten, Kalmar kommun. 

● Lars Persson, Dema Group, ett företag specialiserat på entreprenörskap och 

destinationsutveckling. 

● Julian Stubbs, specialist på destinationer och varumärken och grundare av 

företaget Up there Everywhere.  

 

Vi strävade efter att hitta intervjupersoner med olika erfarenheter, för att således få olika 

synvinklar i uppsatsen. Vi ämnade hitta personer med erfarenhet från arbete med place 

branding och platsmarknadsföring i Kalmar kommun, samtidigt som vi hämtade 

synpunkter från specialister utifrån som i slutändan skulle kunna hjälpa oss att se 

eventuella svagheter i platsvarumärket Kalmar samt kommunens varumärkesarbete. 

Målet när vi samlade ihop detta urval av respondenter var att få fram en varierad empiri 

som skulle bli till nytta för oss i analysen samt besvarandet av syftet. Repstad (2007) 

argumenterar för något han kallar strategiskt urval. Detta innebär att intervjupersonerna 

bör vara olika varandra samt att de borde skilja sig åt i exempelvis position för att 

således främja ett varierande empiriskt material. Då vi intervjuat sex personer som alla 

har olika befattningar, bakgrund och erfarenhet så anser vi att vi gjort detta enligt vad 

Repstad (2007) kallar för strategiskt urval. 

 

Genomförandet av intervjuer 

Lantz (2007) redogör för en semistrukturerad intervjuguide vilket innebär en modell där 

begrepp och teman utformas. Detta gjorde vi inför intervjuerna då vi sammanställde 

flertalet ämnen som vi fann intresse i att diskutera med respondenterna, se vidare i 

bilaga 2. Då vi efterfrågade diskussion och öppna svar snarare än raka och exakta svar 

så passade denna metod bra. Vi använde oss således inte av ett standardiserat 

frågeformulär vilket Holme och Solvang (1997) menar är typiskt vid en kvalitativ 

intervju. Dock använde vi oss av frågeformulär inför intervjuerna då vi ville förbereda 

respondenterna, för att främja en förståelse för vad som skulle diskuteras. Däremot 
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utfördes intervjun på ett semistrukturerat sätt eftersom vi då diskuterade utifrån teman, 

som intervjupersonerna förstod bättre tack vare att de läst igenom frågorna och således 

förstått vilken information vi eftersökte. Intervjufrågorna var alltså mer ett redskap till 

att få respondenten att förstå exakt vad vi ville få ut av intervjun och ingenting vi 

använde under vårt möte. Frågorna var även till stor hjälp under intervjun då vi kunde 

kontrollera om vår diskussion berört alla de delar som var nödvändiga.  

 

Patel och Davidsson (2003) hävdar att en semistrukturerad intervjuguide ger ett större 

utrymme för öppna svar från intervjupersonen. Ryen (2004) menar dock att en alltför 

semistrukturerad intervjuguide kan resultera i att forskaren blir blind och tappar tråden 

och sammanhanget. Detta har vi strävat efter att undvika och förhoppningsvis motverkat 

genom att ha ett frågeformulär tillgängligt för att kontrollera informationsvärdet i 

diskussionen. Som nämnts tidigare hade vi som mål att utföra samtliga intervjuer under 

ett personligt möte för att ha möjlighet att ställa naturliga följdfrågor samt få 

information om icke verbala budskap, vilket Repstad (2007) menar är viktigt.  Icke 

verbala budskap syftar exempelvis till ansiktsuttryck och kroppsspråk, som antingen 

kan styrka eller säga emot det som intervjupersonen säger, utan att denne är medveten 

om det (Repstad 2007). Dock visade sig detta inte vara möjligt då majoriteten av 

respondenterna befann sig på olika håll i Sverige och således valde vi att utföra dessa 

över telefon.  

 

De personliga intervjuerna inleddes med att vi berättade om oss själva, uppsatsens 

upplägg och syfte samt intervjuns tillvägagångssätt. Patel och Davidsson (2003) menar 

att det faktum att man informerar om detta i början av intervjun är ett sätt att skapa tillit, 

god relation, förtroende samt minska den anspänning som kan finnas hos respondenten. 

Detta styrks av Ryen (2004) som menar att de minuter man har tillsammans före 

intervjun är viktiga för hur den sedan fortlöper. Vi funderade över att spela in 

intervjuerna med en diktafon, något som Denscombe (2009) menar kan resultera i att 

respondenten känner sig trängd, hämmad och kanske inte alltid vågar utge riktig 

information. Slutligen avstod vi från inspelningen då vi trodde att detta skulle ge oss 

mer avslappnade diskussioner. Vi valde istället ett upplägg där en av oss skrev ned 

diskussionen på dator under intervjuns gång. Detta gjorde vi för att försäkra oss om att 

trots att vi inte använde diktafon skulle få med all väsentlig information från 
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intervjupersonerna samt att så korrekt som möjligt kunna använda respondenternas 

information i uppsatsen.  

 

Andra primära källor 

Övriga primära källor vi använt oss av har vi granskat noggrant för att således 

säkerställa trovärdigheten. Litteraturen är skriven av välkända författare och vi har även 

arbetat aktivt med att försöka hitta aktuell och relativt nyskriven teori. Alla böcker har 

funnits på Universitetsbiblioteket i Kalmar och Växjö. De vetenskapliga artiklar som 

använts har vi hämtat från universitetets artikeldatabas, LibHub, för att säkerställa att 

informationen kommer från aktuella och trovärdiga artiklar. 

 

3.3.2 Sekundära källor  

Kalmar kommun har försett oss med officiella broschyrer om Kalmars varumärke, 

turism och besöksnäring, regions- och destinationsutvecklingsarbete samt 

befolkningsinformation. Dessa har bestått i största utsträckning av information om 

Destination Kalmars arbete, mätningar och allmän information. Vi har försökt att 

undvika att hämta information från Internet i den mån det går eftersom vi där ser en 

begränsning gällande granskning av trovärdigheten. De internetkällor vi använt oss av i 

denna uppsats är hemsidorna för Kalmar kommun, Destination Kalmar samt 

Tillväxtverket och tillförlitligheten till dessa sidor tvivlar vi inte på. 

3.4 Kunskapsprocessen 

Det första steget i vår kunskapsprocess bestod av att vi försökte komma i kontakt med 

olika företag som ville ha hjälp av studenter inom platsmarknadsföring. Vi ville ha 

kontakt med en uppdragsgivare för att kunna knyta det vi lärt oss under vår utbildning 

till verkligheten samt för att underlätta arbetet att få kontakt med lämpliga 

intervjupersoner. Vår första idé var att studera hur varumärket Kalmar kan förändras 

från att vara en sommardestination till att bli en attraktiv bostadsort. Senare insåg vi 

våra begränsningar inom detta ämne då vi inte hade något med oss från utbildningen 

rörande inflyttning. Efter diskussioner med examinator började vi istället att intressera 

oss för ett destinationsutvecklingsperspektiv, vilket även var av intresse då vi läst 

turismvetenskap. Vi utformade först ett syfte samt ett forskningsområde utifrån den 

kunskap vi hade om Kalmars position som destination för att sedan ta kontakt med 
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Destination Kalmars turistchef Wiola Hägglöf för att få hennes syn på ämnet samt 

diskutera ett samarbete. 

 

Vi har därmed valt att använda oss av en deduktiv ansats, som enligt Patel och 

Davidsson (2003) innebär att forskaren utgår ifrån befintliga teorier och försöker fastslå 

och bevisa dessa i den empirirska undersökningen.  Motsatsen till det deduktiva 

förhållningssättet är enligt Patel och Davidsson (2003) den induktiva, där forskningen 

sker genom ett upptäckande förhållningssätt. Forskarna väljer i detta fall att inleda med 

en undersökning först för att sedan koppla detta till relevant teori för att skapa en 

förståelse. Då vi inlett med att skapa en teoretisk referensram och sedan byggt en 

empirisk och teoretisk analys så anser vi att vi som i linje med Patel och Davidssons 

(2003) teorier förhållit oss till det deduktiva arbetssättet.  Ett bevis på att vi byggt 

analysen på den teoretiska referensramen och således antagit en deduktiv ansats är att vi 

följt rubrikerna i teorikapitlet även i analysdelen. 

 

Efter problemformulering skedde en intensiv sökning efter relevant teori och då vi inte 

var insatta i området platsmarknadsföring bestod stora delar av att samla information 

samt att läsa in oss på detta ämne. Vi grävde även djupare i teorin kring varumärken då 

vi ansåg det vara essentiellt för att längre fram kunna skapa en förståelse för varumärket 

Kalmar och således med stöd från teorin kunna urskilja eventuella brister i 

varumärkesarbetet.  Parallellt med detta bokade vi intervjuer samt tog del av det 

empiriska informationsmaterial som vi tilldelades av våra kontaktpersoner på 

Destination Kalmar. Sammanställningen av intervjuerna skedde löpande vartefter 

intervjuerna hade ägt rum för att fortfarande ha dem i färskt minne.  

 

Analysarbetet följde sedan det som Merriam (2009) beskriver att analysarbeten 

behandlar, tematisering samt kategorisering. Detta innebar att det insamlade materialet 

sammanställdes samt kategoriserades för att få en förståelse för vilka olika delar som 

hörde ihop. I detta skede sorterade vi ut material som visat sig inte vara relevant för 

uppsatsen. Holme et al (1997) diskuterar tolkning av det empiriska materialet och 

hävdar att detta sker fortlöpande under arbetets gång. Detta anser vi är i linje med vårt 

eget uppsatsarbete då vi efter varje intervju diskuterat informationen som delgivits och 

således tolkat den och redan då sett eventuella likheter och skillnader med den 

färdigställda teoretiska referensramen. Även Patel och Davidsson (2003) nämner 
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tolkningsarbetet i forskningen och påpekar att forskarna i detta stadium tolkar sitt 

undersökningsobjekt utifrån en egen förförståelse och således inte kan vara fullständigt 

objektiva. Vi har försökt att motverka objektiviteten genom att anta det förhållningssätt 

som Repstad (2007) diskuterar, att i arbetet involvera fler personer med olika 

perspektiv. Detta anser vi att vi lyckats göra då vi använt oss av intervjupersoner med 

olika bakgrund och befattningar från kommunen, Destination Kalmar samt från 

specialister inom ämnet platsvarumärken. Förutom detta har vi varit två författare med 

olika infallsvinklar i uppsatsarbetet samtidigt som vi haft opponenter i form av 

examinator och andra studenter under arbetets gång.  

 

3.5 Vetenskapliga kriterier 

3.5.1 Validitet och trovärdighet 

Två viktiga kvalitetskriterier i en vetenskaplig uppsats är enligt Gummesson (2000) 

validitet och reliabilitet. Bryman och Bell (2005) menar att dessa två uttryck är ett mått 

på trovärdigheten i en avhandling, uppsats eller rapport. Reliabilitet innebär enligt 

Bryman och Bell (2005) att resultatet från en undersökning ska bli detsamma om man 

genomför undersökningen vid flera tillfällen. Det anses dock svårt att uppnå samma 

resultat flera gånger eftersom de sociala fenomen som utforskas ständigt förändras. 

Validitet menar Patel och Davidsson (2003) innebär att det som ämnas undersökas 

verkligen undersöks.  

 

För att få en god validitet och trovärdighet i uppsatsen har vi använt oss av det som 

Denscombe (2009) kallar för triangulering. Genom denna metod menar han att fenomen 

betraktas ur olika perspektiv, vilket ökar trovärdigheten. Triangulering kan användas på 

flera sätt och vi påstår att vi har lyckats göra detta både vid inhämtning av teori samt 

empiri. Genom att uppsöka och jämföra data från olika respondenter, eller informanter, 

har vi fått olika vinklingar på empirin, vilket kallas informanttriangulering enligt 

Denscombe (2009). Teoritriangulering har också tillämpats då vi använt oss av olika 

teoretikers synsätt och infallsvinklar på fenomenet. Slutligen har vi använt oss av 

forskartriangulering, som enligt Denscombe (2009) innebär att fler än en författare har 

varit delaktiga i arbetet. 
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3.5.2 Metodkritik 

Vi har ständigt under denna uppsats haft i åtanke den kritik som finns gentemot vårt val 

av källor och respondenter. Detta eftersom vi vet att den finns där då det alltid är möjligt 

att ifrågasätta en uppsats. En kritisk punkt är enligt Holme och Solvang (1997) att 

forskarens fördomar och förståelse, det vill säga dennes subjektiva referensram kommer 

att resultera i en påverkan på forskarens syn på problemområdet. Således menar de att 

forskning får en subjektiv utgångspunkt. Eftersom vi har en god inblick i ämnet 

marknadsföring kan detta resulterat i att vi fått svårt att titta närmre på området utan att 

vara subjektiva. Samtidigt anser vi att vår kunskap påverkat vår möjlighet till 

objektivitet, då vi enklare kunnat urskilja exempelvis osannolika svar från 

intervjupersonerna.  

 

Grönmo (2006) menar att forskaren bör reflektera över källornas tillförlitlighet, 

autenticitet, relevans och trovärdighet. De primära källornas relevans har säkerställts 

genom att vi valt personer som besitter den kunskap som krävs för att ge väsentlig 

information i utförliga svar. Autenticiteten har vi försäkrat då vi genomfört intervjuerna 

under personliga möten alternativt via telefon. Grönmo (2006) menar dock att 

tillförlitligheten av primära källor kan vara svår att bedöma. Respondenten kan 

undanhålla information eller inte tala sanning för att exempelvis ge forskaren ett svar 

som denne trodde eftersöktes. Vi som forskare har inte kunnat påverka och kontrollera 

alla aspekter, exempelvis trovärdigheten hos intervjupersonerna, vi vill således visa att 

vi är fullt medvetna om denna eventuella svaghet. Trost (2005) argumenterar för att 

intervjufrågor kan bli ledande om intervjupersonen inte är tillräckligt eftertänksam 

innan exempelvis följdfrågor. Han menar vidare att ledande frågor kan resultera i att 

respondenten säger att denne håller med även om så inte är fallet och resultatet av 

intervjun blir därmed missvisande. Ledande frågor har vi med tanke på denna risk, 

ständigt varit medvetna om att undvika.  

 

Gällande de sekundära källorna har vi, som nämnts tidigare i första hand valt relativt 

nyskriven litteratur och nyskrivna artiklar för att de således ska kunna klassas som 

relevanta. Vi har även kontrollerat autenticitet och tillförlitlighet genom att använda 

litteratur och vetenskapliga artiklar som återfinns på Linnéuniversitetets 

universitetsbibliotek. De enda Internetsidorna vi tagit till hjälp i denna uppsats är de 
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som tillhör Kalmar kommun, Destination Kalmar samt Tillväxtverket och även dessa 

får vi anse trovärdiga.  
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4 TEORETISK REFERENSRAM 

I detta kapitel kommer uppsatsens teoretiska referensram att presenteras, där fokus 

kommer att vara att förklara vad en destination är, samt vilka grundförutsättningar som 

behövs för en destination. Därefter kommer även en djupare teoretisk genomgång att 

följa, som berör platsmarknadsföring, varumärken samt place branding. 

4.1 Vad är en destination? 

Begreppet destination anses vara centralt inom turismforskningen. Trots det saknas 

enhetliga definitioner och begreppet är således av varierande betydelse (Baerenholdt 

2004). Enligt Müller (2007) kan en destination innebära en plats som erbjuder tjänster 

och attraktioner, alternativt en plats med otydliga gränser som bildas genom pågående 

och föränderliga interaktioner mellan turismaktörer. Destinationen anses vara en viktig 

punkt att förstå för att vidare kunna urskilja varför turister attraheras till specifika 

platser. Müller (2007) resonerar vidare att destinationer i första hand ska urskiljas som 

organisatoriska konstruktioner. Dessa ska grundas på det utbud som finns för turister i 

en region med geografiska avgränsningar, där privata och offentliga aktörer samarbetar 

med varandra samt med aktörer utanför regionen. Detta styrks av Smith (1998) som 

påvisar att destinationer skapas genom samarbete mellan olika privata och offentliga 

institutioner med syftet att utveckla näringslivet genom turism.  

 

Enligt Müller (2007) är en tydlig förutsättning för att en destination skall vara attraktiv 

att den är tillgänglig, har bra information samt möjlighet att erbjuda det som turisterna 

efterfrågar. Kommunen och regionen måste även förstå vikten av turismen och således 

påverka alla aktörer och organisationer till att bidra med vad de kan.  

 

Bohlin och Elbe (2007) påvisar att det faktum att kommuner tidigare till största del varit 

ansvariga för turismutvecklingen har förändrats. De menar att det övergått att bli något 

som liknar ett partnerskap med näringslivet. I många regioner kan man urskilja att 

entreprenörer och företag är ledande för destinationsutvecklingen. Vidare resonerar de 

att kommuner har många delar att täcka i sin planering och till detta ofta en relativt liten 

budget vilket resulterar i att utvecklingen i turismfrågan inte alltid prioriteras tillräckligt 

högt för att nå önskat resultat (Bohlin & Elbe 2007). Müller (2007) resonerar att 
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kommuner ofta överväger flertalet alternativ hur man kan utveckla staden eller orten, 

där turismutveckling bara är ett av flera tillvägagångssätt. Varför man i slutändan ofta 

väljer att satsa på turism beror på att det kan öka den ekonomiska tillväxten samt 

sysselsättningen. Swarbroke (2006) diskuterar också sambandet mellan ekonomi och 

turism och påvisar att ett ökat antal turister på en destination kan resultera i att 

upprätthålla lokala affärers existens samt främja nya investeringar. Nya arbetstillfällen 

skapas, även om flertalet av dessa blir säsongsbetonade. Denna teori styrks av 

Turismens Utredningsinstitut (2006) som resonerar att turismbranschen har bidragit till 

många arbetstillfällen. Det är även enklare för människor utan eftergymnasial 

utbildning, invandrare och ungdomar att få in en fot i turismbranschen i jämförelse med 

andra branscher. Vidare menar Turismens Utredningsinstitut (2006) att denna sektor är 

extra viktig eftersom att resurserna som finns på den aktuella platsen leder till att 

människor blir beroende av den specifika platsen och således besöker den. Detta innebär 

också att jobben inte kan förflyttas och denna industri främjar således nya 

arbetstillfällen i den region där destinationen har sin plats. Bohlin och Elbe (2007) 

argumenterar för att jobb inom turismbranschen inte är långsiktiga eftersom de ofta är 

säsongsbetonade. Sommardestinationer är välbesökta under juni, juli och augusti i 

jämförelse med vinterresmål som är turisttäta under januari, februari och mars. Detta 

tillsammans med det faktum att tjänsterna inom turismsektorn många gånger är 

lågbetalda menar Bohlin och Elbe (2007) kan resultera i att det är svårt att attrahera 

högkvalificerad personal. Resultatet av detta blir att kvaliteten på attraktioner och 

faciliteter sjunker, vilket automatiskt påverkar destinationen negativt, menar dem. 

 

Bohlin och Elbe (2007) diskuterar vidare att olika aktörer inom kommunen ser olika på 

frågan om man satsar tillräckligt på turism eller om man skulle kunna gör något mer. 

Befolkningen tycker ofta att det inte satsas tillräckligt, samtidigt som kommunen anser 

att man gör vad man kan eftersom de tar hänsyn till budget och andra ansvarsområden. 

Müller (2007) menar att om en kommun väljer att inta en position närmre näringslivet 

kan detta automatiskt leda till att fler privatpersoner engagerar sig i frågorna, samt att de 

ekonomiska resurserna ökar. 

 

Oavsett hur mycket som satsas eller vilka resurser som eventuellt saknas så behöver 

aktörer på en destination ha i åtanke vad som får turister att välja en särskild destination 

(Müller 2007) . von Friedrich Grängsjö (2003) påvisar att det är flera faktorer som är av 
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betydelse då turisten ska välja semesterort. Faciliteter som boende, transportmöjligheter 

till, från och på resmålet, restauranger samt attraktioner är viktiga delar i besökarens 

beslutsprocess. Müller (2007) resonerar att om man ska kunna utnyttja det som finns på 

destinationen och utveckla den i rätt riktning kan man använda flera olika metoder. Ett 

tillvägagångssätt är att titta på infrastrukturen och grundservicen som finns på 

destinationen, vilket kommer att diskuteras mer i nästa avsnitt.  

4.2 Platsens grundförutsättningar 

4.2.1 Bo, resa, äta, göra 

Aronsson (2007) hävdar att platsen är grunden för destinationen. Utan goda 

förutsättningar uppstår problem om man vill skapa ett attraktivt resmål. Page och 

Connell (2006) argumenterar för att parametrarna för att kunna skapa en destination är 

att turisten i fråga ska ha möjlighet att bo, äta, resa samt ha någonting att göra på 

resmålet. Även Prideaux (2000) hävdar att det måste finnas goda transportmöjligheter 

för att en plats ska uppfattas attraktiv. Platsen måste vara lättillgänglig och det måste 

således finnas goda anknytningar till andra platser och destinationer samtidigt som det 

måste vara enkelt att resa runt på destinationen. I de fall där förbindelserna till och från 

platsen är dåliga finns det en risk att turisterna väljer att besöka en annan destination 

(Prideaux, 2000). Detta styrks av Cooper et al (1998) som diskuterar att infrastrukturen 

är en förutsättning för att turismaktiviteter ska kunna äga rum, eftersom det är 

exempelvis tåg, bussar, bilar och flyg som transporterar turisten till destinationen. Det är 

även denna typ av infrastruktur som knyter samman olika faciliteter och attraktioner på 

resmålet. Cooper et al (1998) resonerar vidare att det är bristen på färdmedel som 

bidragit till det faktum att länder i exempelvis Afrika har hindrats i fråga om 

turismutveckling. 

4.2.2 Den kulturella aspekten 

Aronsson (2007) diskuterar att den kulturella aspekten blir viktigare när turisten ska 

välja semesterort. För destinationsutvecklare blir det ständigt mer essentiellt att hitta 

kulturella särarter i sitt arbete för att således kunna locka fler turister (Kotler et al 1999). 

Aronsson (2007) resonerar vidare att samhället idag genom kulturella mervärden säljer 

varor och tjänster. Detta styrks av Berg et al (2002) som påvisar att vid utveckling och 

marknadsföring av platser måste man idag beakta det kulturella perspektivet. Detta 
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eftersom det är där man kan skilja sig från andra destinationer och således blir även 

kulturen en viktig grundförutsättning på platsen. 

 

Macartney (2006) argumenterar för att alla platser behöver något som utmärker dem, för 

att främja sina chanser att bli en attraktiv semesterdestination. Detta kan vara allt ifrån 

staden som helhet till en särskild byggnad eller ett historiskt monument, men regeln är 

att det ska vara svårt för andra städer att imitera. För att skapa nya sevärdheter i den här 

klassen krävs det att de högst upp i beslutsordningen övertygas och det är ingen enkel 

uppgift. Detta ämne berör även Lundmark (2006) som diskuterar det faktum att en 

säsongsbetonad bransch som turismindustrin inte kommer bli tillräckligt stor i en 

kommun för att i slutändan kunna påverka olika samhällstjänster, exempelvis 

infrastruktur. Därför måste en framgångsrik destination ha bra infrastruktur och service 

från början, vilket inte alltid är fallet för en mindre ort.  

4.2.3 Att motsvara förväntningar 

Kelly och Nankervis (2001) diskuterar andra faktorer som berör turistens val av 

destination. Det specifika med att åka på semester menar de är det faktum att man inte 

kan prova produkten innan. Detta kan man koppla samman med vad Page och Connell 

(2006) kallar för prosumtion vilket innebär att man som turist konsumerar tjänsten 

samtidigt som den produceras. Eftersom denna produkt inte kan lämnas tillbaka om man 

inte är nöjd så innebär det att kunden alltid tar en risk vid val av destination (Kelly & 

Nankervis 2001). Det blir således viktigt för de som arbetar inom turismindustrin att de 

förstår sin kund för att kunna leverera enligt dennes förväntningar (Kandampully et al 

2001). Kelly och Nankervis (2001) resonerar att turister har fler destinationer att välja 

mellan i jämförelse med vanliga produkter. Det beror på att det inte är lika lätt att 

sortera bort något som man inte kan prova innan man tar ett beslut. Författarna menar 

att detta leder till att man måste skilja sig från mängden genom exempelvis värdskap 

samt ha en effektiv marknadsföring för att kunna nå ut till potentiella besökare. Det blir 

även viktigt att hitta sin egen kund genom en noggrann segmentering av marknaden 

efter exempelvis ålder, kön, placering i livscykeln, yrke, åsikter och bakgrund. 

 

Vid turistens val av destination blir således även marknadsföring en viktig del. Kotler et 

al (1993) resonerar att marknadsföring handlar om aktörer på resmålet som gör 

gemensamma satsningar med kommunikation av budskapet som destinationen har. Det 
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handlar även om individuell reklam från enskilda faciliteter och attraktioner. De menar 

vidare att marknadsföring har i syfte att locka turisterna till destinationen och denna 

aspekt kommer att diskuteras vidare i nästa avsnitt. 

 

4.3 Marknadsföring av en plats 

4.3.1 Marknadsföring och platsmarknadsföring 

Armstrong et al (2009) redogör för att marknadsföring är ett komplicerat och 

mångfacetterat begrepp. Enkelt uttryckt handlar det om att hantera lönsamma 

kundrelationer. Det tudelade målet med marknadsföring är enligt författarna att 

attrahera nya kunder genom att lova ett överlägset värde, samt att bevara existerande 

kunder genom att leverera tillfredställelse. Grönroos (2008) styrker detta då han menar 

att marknadsföringens kärna handlar om ett utbyte av värde, exempelvis fysiska 

produkter mot pengar och således har fokus inom marknadsföring varit att påverka 

kunder till köp, oavsett om det är nya eller gamla kunder. Varför Armstrong et al (2009) 

menar att marknadsföring är komplicerat är eftersom det inte enbart handlar om att göra 

reklam och att sälja. Det är också en blandning av flera olika aktiviteter med målet att 

skapa ett värde för kunden. Den traditionella marknadsföring som Armstrong et al 

(2009) behandlar, syftar till stor del att marknadsföra varor och tjänster. De menar dock 

att det även blivit vanligt förekommande att studera marknadsföring ur ett 

destinationsperspektiv. Kotler et al (1993) diskuterar betydelsen av att marknadsföra en 

plats. Platsmarknadsföring innebär enligt författarna att utveckla ett samhälle eller en 

plats för att tillfredsställa alla aktörer på destinationen, exempelvis turister, invånare och 

näringsliv. Thufvesson (2006) argumenterar för att platsmarknadsföring handlar om att 

skapa lösningar som i sin tur skapar tillfredsställe hos invånare, turister och andra 

aktörer. Kotler et al (1993) påvisar att platsmarknadsföring är starkt förknippat med 

traditionell marknadsföring, där det essentiella är att skapa nöjda kunder.  

 

Gold och Ward (1994) diskuterar att platsmarknadsföring är komplicerat ur ett praktiskt 

perspektiv. De menar att tidigare författare förknippar platsmarknadsföring med 

traditionell marknadsföring, men att detta skapar svårigheter. Detta eftersom den 

traditionella marknadsföringen är en modell utformad för att marknadsföra en fysisk 

produkt som erbjuds till en framtagen målgrupp. Gold och Ward (1994) menar att det är 
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omöjligt att marknadsföra en plats genom traditionell marknadsföring eftersom det är 

svårt att definiera vad platsen är för något eller hur konsumtionen av en plats ser ut. 

Trots detta påstår Ward (1998) att många använder sig av de traditionella 

marknadsföringsverktygen i sin platsmarknadsföring genom att studera platser som 

varor. Han menar dock att det uppstår problem eftersom platser är en uppsättning av 

olika varor, tjänster och upplevelser som konsumeras på olika sätt och att det 

säljdrivande målet som den traditionella marknadsföringen har, inte går att 

implementera i platsmarknadsföring. Detta eftersom det inte finns ett specifikt företag 

som producerar och levererar en produkt eller tjänst inom turismindustrin, det är en 

sammansättning av flera tjänster. Moilanen och Rainisto (2009) hävdar dock att 

principerna från den traditionella marknadsföringen kan tillämpas inom 

platsmarknadsföring, eftersom båda handlar om att utlova ett värde för kunden. Dock 

menar de att en viss anpassning kan vara nödvändig för att uppnå effektivt resultat.  

 

Kotler et al (1993) diskuterar tre olika nivåer som återfinns inom platsmarknadsföring. 

Dessa nivåer är planning group, marketing factors samt target markets. Nivåerna 

handlar om att en grupp vardera från den offentliga och privata sektorn, exempelvis 

invånare och ideella föreningar identifierar destinationens eventuella svårigheter, 

utformar en platsmarknadsföringsplan och en vision samt utför en handlingsplan som 

involverar alla de olika aktörerna på platsen. Kotler et al (1993) menar således att det är 

viktigt att involvera dels den privata sektorn, dels den offentliga sektorn och i slutändan 

alla aktörer för att lyckas med platsmarknadsföring och i slutändan skapa en 

framgångsrik destination.  

 

Pike (2008) hävdar att det i huvudsak är destinationens Destination marketing 

organisation (DMO) som ansvarar för platsmarknadsföringen. DMO är en organisation 

som ofta är befattad under politikerna i kommunen. Den är dock avskild från 

kommunen på det sätt att den inte tillhör någon särskild kommunal avdelning, utan 

istället verkar med ett eget mål. Kotler et al (1993) diskuterar platsens potential och 

hävdar att den inte påverkas av sitt geografiska läge eller vad den har att erbjuda utan 

snarare på människans vilja, förmåga och energi.  
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4.3.2 Målgrupper 

Armstrong et al (2011) diskuterar vikten av att identifiera en eller ett fåtal målgrupper, 

eftersom de skiljer sig väsentligt från varandra. Detta styrks av Grönroos (2009)  som 

menar att kunder har olika efterfrågan och önskan om hur de vill bli behandlade. 

Således är det essentiellt att dela in kunder i homogena segment, som skiljer sig från 

varandra. Eftersom det i marknadsföringsprocessen inte är möjligt att sedan vända sig 

till alla segment, så måste företaget försöka se vilka grupper som har den största 

potentialen. De segment som man sedan väljer att fokusera på blir företagets 

målgrupper. Armstrong et al (2011) hävdar att många underskattar vikten av att hitta de 

rätta målgrupperna, vilket leder till att man försöker skapa ett brett varumärke som de 

flesta ska attraheras av. De poängterar dock att man inte ska anta en alltför 

individanpassad marknadsföring eftersom detta kan leda till att man förlorar potentiella 

segment. Grönroos (2009) diskuterar vidare att det kan uppstå problem om man 

försöker satsa på segment som är långt ifrån varandra gällande efterfrågan, eftersom 

kunder påverkar varandras upplevelse av tjänsten. Han menar att man som kund kan få 

en negativ upplevelse om det finns andra kunder som har annorlunda värderingar och 

önskemål. Grönroos (2009) delger ett exempel där en småbarnsfamilj i en park kanske 

inte kan njuta till fullo av sin picknick om det i samma park sitter ett stort antal festande 

ungdomar. Således menar Grönroos (2009) att det kan vara svårt att tillfredsställa 

segment som skiljer sig mycket från varandra eftersom dessa efterfrågar olika saker och 

kan påverka varandras upplevelser. 

 

Page och Connell (2006) argumenterar också för vikten av att hitta en eller ett fåtal 

målgrupper och koncentrera sig på dessa. Vidare menar författarna att det inte är möjligt 

att vända sig till alla, eftersom detta i slutändan resulterar i ett för destinationen, otydligt 

varumärke. Därför, menar dem, är segmentering av målgrupper och att välja någon eller 

ett fåtal av dessa en viktig aspekt inom destinationsutveckling.  

4.3.3 Marknadsföringsprocessen 

Enligt Kotler et al (1993) berör platsmarknadsföring fyra primära målgrupper; besökare, 

invånare och arbetare, företag och industri samt exportmarknader. Dessa nås genom 

fyra breda marknadsföringsstrategier; imagemarknadsföring, attraktionsmarknadsföring, 

infrastrukturmarknadsföring och personmarknadsföring. Imagemarknadsföring innebär 

enligt Kotler et al (1993) att en plats anlitar en reklambyrå för att identifiera, utveckla 
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samt sprida en stark och positiv bild av platsen. Denna strategi anses minst kostsam av 

de fyra då den inte kräver investering i nya attraktioner eller infrastruktur. Hur effektiv 

denna strategi kommer att bli beror på platsens nuvarande image. Författarna menar att 

en stad kan ha en av följande sex image: positiv image, svag image, negativ image, 

mixad image, motsägelsefull image samt en alltför attraktiv image.  

 

Attraktionsmarknadsföring syftar till att en plats behöver något unikt som attraherar 

invånare och besökare (Kotler et al 1993). Detta styrks av Bohlin och Elbe (2007) samt 

Aronsson (2007) som menar att det essentiella för varje plats är att det finns något 

specifikt som lockar besökare. En destination kan ha fördelen av att vara belägen i 

natursköna områden eller av att ha en rik historia, andra har däremot byggt upp 

världsberömda byggnader, som exempelvis Eiffeltornet i Paris. Flertalet destinationer 

försöker att hitta fler attraktioner och sevärdheter att addera till varumärket. Ett exempel 

som Kotler et al (1993) påpekar är att städer bygger upp stora idrottsarenor för att 

attrahera fler besökare. Andra exempel är uppkomsten av fler kongresscenter och 

köpcentrum. 

 

Nästa strategi är enligt Kotler et al (1993) infrastrukturmarknadsföringen som innebär 

att det inte är tillräckligt med en stark image och attraktioner för att främja platsens 

utveckling, det behövs även en välutvecklad infrastruktur. En plats måste fungera, det 

måste finnas transportmöjligheter, rent vatten och fungerande elektricitet både för 

invånare och besökare. Även Lundmark (2006) poängterar vikten av ett fungerande 

samhälle med en god infrastruktur.  

 

Den sista strategin är vad Kotler et al (1993) kallar för personmarknadsföring, vilken 

kan ta uttryck på olika sätt. I stora drag innebär det att andra har en bild av stadens 

invånare som exempelvis trevliga, duktiga, smarta och omhändertagande.  Platser måste 

således analysera den uppfattade personligheten av ortens invånare, eftersom dessa kan 

påverka bilden av platsen. Detta styrks av det som Kandampully et al (2001) diskuterar, 

nämligen att människorna i frontlinjen är ansiktet utåt och platsens varumärkesbärare. 

 

Slutligen resonerar Kotler et al (1993) att det är omöjligt att marknadsföra en god image 

om de andra strategierna inte är uppfyllda. Har man en icke utvecklad infrastruktur och 

inga attraktioner så kan man inte utveckla en stark image och då hjälper det inte heller 
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att ha trevliga invånare.  Även Gold och Ward (1994) menar att en plats behöver vara 

välutvecklad för att kunna marknadsföras. Om kvaliteten av platsen är bristande så är 

marknadsföringen förgäves, den kan då istället ha en negativ effekt på platsens image. 

Detta eftersom marknadsföringen kommer göra turister medvetna om de brister som 

finns. En stark image ska sända ut det budskap som behövs för att potentiella besökare 

ska uppfatta destinationens varumärke, vilket kommer att behandlas i nästa avsnitt.  

 

4.4 Varumärken och place branding 

Varumärken är en direkt konsekvens av strategierna i marknadsföringen, såsom 

marknadssegmentering och produktdifferentiering (Kapferer 2012). Varumärke enligt 

Kapferer (2012) innebär en kunds uppsättning av mentala associationer som adderar 

värde till en produkt eller tjänst. Dessa associationer bör vara unika, starka och positiva. 

Således berör branding som Govers och Go (2009) uttrycker det inte endast att skapa en 

logga och en slogan utan även det som Kapferer (2012) menar, att ett varumärke ska 

uppge en känsla av exklusivitet och kraftfullhet. Govers och Go (2009) hävdar att 

företag utvecklar varumärkeshistorier som består av olika koncept och visioner, som 

driver företagets kultur och verksamhet framåt. Dessa historier innehåller ofta 

emotionella aspekter samt verkliga bilder eller fantasibilder som inkluderar visuella och 

auditiva sensationer. Även smak, lukt och känsel kan integreras i dessa bilder. Kotler 

och Gertner (2002) vidareutvecklar detta och menar att integrationen av sinnen kan vara 

ett sätt för företag att nå genvägar i kundens köpprocess då varumärken är ett sätt att 

utlova ett värde för kunden. Även Govers och Go (2009) diskuterar det faktum att 

varumärken är skapade, stimulerade och tillämpade i organisationer i syfte att utlova 

värdefulla upplevelser. 

 

Vidare diskuterar Govers och Go (2009) uttrycket place branding och lyfter fram 

skillnaden mellan traditionella varumärken och platsvarumärken. Ett traditionellt 

varumärke är knutet till ”vanliga” produkter och tjänster. Platsvarumärken däremot 

innebär, enligt Blain et al (2005) en marknadsföringsaktivitet som stödjer skapandet av 

ett namn, symbol, logga eller något annat grafiskt element som både identifierar och 

differentierar en destination. Denna marknadsföringsaktivitet ska förmedla det utlovade 

löftet om en minnesvärd upplevelse, i syfte att påverka kunderna att välja destinationen. 

Det återfinns dock flera svårigheter i att applicera varumärkesteorier och processer på 
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platser enligt Pike (2005). De komplexa förhållanden han syftar på är exempelvis de 

olika viljorna hos aktörerna på destinationen samt det faktum att politik blir involverat 

när turismindustrin ska utvecklas. Även Moilanen och Rainisto (2009) betonar att place 

branding av en stad, region eller ett land är komplext. Govers och Go (2009) stödjer 

detta och menar att det oftast är destinationens DMO som skapar ett platsvarumärke. 

Det faktum att dessa är helt eller delvis ägda av kommunen, innebär att man sällan fattar 

beslut utan stöd från politikerna. Däremot argumenterar författarna för att det utlovade 

värdet samt upplevelserna levereras av alla aktörer på destinationen, vilket resulterar i 

att alla aktörer, inte bara politikerna, blir viktiga i kommunikationen av platsens 

varumärke samt uppfyllelsen av det utlovade värdet. Moilanen och Rainisto (2009) 

styrker detta då de menar att ett platsvarumärke är svårt att kontrollera som en följd av 

det stora antalet involverade aktörer.  

4.4.1 Att utveckla ett starkt platsvarumärke 

Elliott och Percy (2007) menar att syftet med ett varumärke är att skapa uppmärksamhet 

till vad som ska förmedlas till potentiella kunder. Kunderna ska genom varumärket få 

en uppfattning om kvaliteten på produkten eller tjänsten. Denna kvalitet fastställs av 

företaget utifrån vilken produktkategori som varumärket tillhör samt vilken kvalitet som 

konkurrenterna har på liknande produkter eller tjänster. Genom att med hjälp av 

varumärket utlova hög kvalitet reduceras konsumentens upplevda risk vid köpet och 

detta blir således en förutsättning för att kunna skapa ett starkt platsvarumärke. Detta 

styrks av Govers och Go (2009) som argumenterar för att företag genom varumärket 

kan utlova en kvalitet som leder till att kunden tar risken att köpa produkten. Två andra 

element som Elliott och Percy (2007) hävdar är av stor vikt i syfte att bygga ett starkt 

varumärke är differentiering och personlig relevans. Författarna menar att det första 

som fångar kundens uppmärksamhet är om ett varumärke är differentierat, det vill säga 

skiljer sig från andra. För att kunden sedan ska välja detta varumärke krävs även att 

produkten eller tjänsten utlovar fördelar som överensstämmer med konsumentens 

livsstil, således måste det finnas en personlig relevans för att kunden ska genomföra 

köpet. Elliott och Percy (2007) argumenterar dock för att många varumärken inte lyckas 

skapa en harmoni mellan differentiering och personlig relevans, då man bara fokuserar 

på ett av dessa element.  Ytterligare två aspekter finns att uppfylla i syftet att skapa ett 

starkt platsvarumärke. Dessa är att skapa social uppskattning och känslomässiga band 

till varumärket. Detta innebär att konsumenten utvecklar en nära relation till varumärket 
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och har starka känslomässiga band till det, vilket resulterar i att de litar på dess kvalitet 

(Elliott & Percy 2007). Även Moilanen och Rainisto (2009) hävdar att branding handlar 

om att bygga betydelsefulla relationer till sina kunder.   

 

Govers och Go (2009) redogör för ett ”gap” som kan förekomma inom place branding. 

Detta kan uppkomma då en plats produkterbjudande inte stämmer överens med platsens 

verkliga identitet, vilket leder till att kunden får en felaktig bild av platsen. 

Destinationen kan således inte leva upp till den bild som skapats och detta påverkar 

besökarnas upplevelse negativt. Detta leder i sin tur till missnöjda kunder eftersom 

deras uppfattade bild inte stämmer överens med verkligheten. Moilanen och Rainisto 

(2009) styrker detta då de menar att den image som kunden får av en plats kan liknas 

vid ett pussel där varje aktör på platsen utgör en pusselbit av kundens slutliga 

upplevelse. Detta innebär att det inte endast är marknadsföringen som måste stämma 

överens med platsens identitet. Även alla aktörer på destinationen måste förmedla 

samma image för att gästen inte ska få en felaktig bild. För att överbygga detta gap 

argumenterar Govers och Go (2009) för att man måste utveckla en hållbar och trovärdig 

image, som är en del av vad de kallar för brand essence. Platsens brand essence bör 

vara byggt på värderingar som stämmer överens med platsens identitet samt den 

målgrupp som platsen försöker attrahera. 

 

Vidare menar Govers och Go (2009) att för att undvika detta gap och för att utveckla ett 

starkt platsvarumärke krävs det att nationella, regionala och lokala myndigheter på 

destinationen tillsammans med den privata sektorn utvecklar en hållbar 

varumärkesstrategi. Detta involverar utvärdering, återställning, positionering och 

omformulering av platsens identitet, dess produkterbjudande samt 

kommunikationsstrategier. Det essentiella är att identifiera hållbara konkurrensfördelar, 

vilka enligt Govers och Go (2009) är baserade på kärnkompetenser eller unika resurser. 

Kärnkompetenser innebär faktorer som god service, aktiviteter och utbildning och unika 

resurser utgörs av landskap, kultur, natur och historia. Detta styrks av Macartney (2006) 

och Aronsson (2007) som menar att det måste finnas något utöver det vanliga, 

exempelvis kulturella aspekter som särskiljer platsen från andra.  

 

Svårigheterna i varumärkesprocessen är hur ett enhetligt och unikt varumärke ska kunna 

riktas mot olika målgrupper. Många destinationer vill skapa ett varumärke som passar 
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många segment och ett stort antal turister. Detta leder till att destinationer väljer att anta 

värderingar i varumärket som består av meningslösa hänvisningar till heterogenitet då 

de försöker förmedla att destinationen erbjuder det mesta (Govers & Go 2009). Dock 

underlättar varumärken med dessa heterogena värderingar arbetet för destinationens 

DMO samt för andra aktörer på destinationen då alla tillåts fortsätta med sin enskilda 

marknadsföring, i linje med det traditionella tillvägagångssättet. Destinationens DMO 

eller de andra aktörerna behöver således inte oroa sig för huruvida dessa aktiviteter 

stämmer överens med värderingarna i varumärket, eftersom detta erbjuder något för 

alla. Govers och Go (2009) argumenterar vidare för att dessa breda varumärken inte är 

lyckade eftersom de inte uppnår en känsla av en plats med en stark, tydlig och 

betydelsefull image. De är således ineffektiva då syftet med place branding är att lyfta 

fram varje plats unika karaktärsdrag. Enligt Moilanen och Rainisto (2009) är ett 

framgångsrikt varumärke svårt att definiera då framgång beror på hur varje situation ser 

ut. Dock finns det definitioner på vad ett framgångsrikt varumärke ska uppfylla. Dessa 

är att en tydlig redogörelse av produktens användningsområde är utvecklad, samt att 

målgruppen är väldefinierad. Framgångsrika varumärken uppfyller både rationella och 

emotionella behov, samt förväntningar hos kunden.       

4.4.2 Positionering   

Kotler et al (1993) redogör för betydelsen av att skapa en image för destinationen. 

Denna image ska resultera i att potentiella besökare förknippar staden med det som 

destinationen vill förmedla, vilket kan vara tankar, idéer och intryck. Att arbeta med att 

skapa en image handlar om positionering där man försöker skilja sig från 

konkurrenterna. Denna positionering ska resultera i att besökarna får en uppfattning om 

destinationen, alltså förknippar den med något specifikt. Författarna ger exempel på 

städer och besöksmål runt om i världen som arbetar med olika image. Denver vill 

uppfattas som ”Economic, business, transportation, and financial center of the Rocky 

Mountain Region” samtidigt som Thailand anger sig för att vara ”Tourism haven of the 

Far East”. Positionering är något som även Pike (2008) diskuterar vikten av. Han har 

utvecklat en modell, se figur 1, innehållande identitet, positionering och image.  
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Positionering i denna modell menar Pike (2008) har funktionen att få identiteten på 

destinationen att överensstämma med kundernas uppfattning, det vill säga 

destinationens image. Förenklat innebär detta att identiteten återfinns internt på 

destinationen och utgörs av det önskemål man har om sin egen image, alltså hur man i 

slutändan vill uppfattas. Man implementerar sedan positionering genom exempelvis 

namn, symboler och slogan som leder till den image som turisterna får av destinationen. 

Positioneringen blir således en viktig del enligt Pike (2008) eftersom det är den som 

resulterar i att destinationens önskade image kan bli verklighet. Han poängterar vikten 

av att fokusera på få aspekter i sin positionering eftersom det inte är möjligt att förmedla 

ett budskap med många olika delar.  

 

Kotler et al (1993) argumenterar också för att en enhetlig identitet, samt en enad 

positionering på destinationen är förutsättningen för att i slutändan skapa den image 

man önskar. Människor har svårt att tolka spretiga budskap och således blir det 

essentiellt med en tydlig positionering för att alla ska få samma uppfattning om 

destinationen. Page och Connell (2006) resonerar också kring positionering och menar 

att det är viktigt att göra denna tydlig för att skapa en stark image och ett bestämt 

budskap. Detta menar de är essentiellt eftersom turisterna inte kan prova resan innan de 

köper den, utan istället måste lita på den uppfattning de får av destinationen genom 

positioneringen.  
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Pike (2008) hävdar att om man lyckas identifiera vilken image man vill skapa, samt 

utvecklar en positioneringsstrategi som följer denna och slutligen försäkrar att alla som 

är involverade i positioneringsarbetet strävar åt samma håll, har man uppnått en stark 

konkurrensfördel. Han menar således att positionering innebär hur en destination 

effektivt kan konkurrera med en annan. Pike (2008) identifierar sju olika steg vilka alla 

är viktiga i positioneringsprocessen. Dessa är: 

 Identifiera en målgrupp. 

 Identifiera konkurrenter som vänder sig till samma målgrupp.  

 Identifiera motivation och fördelar som tidigare besökare och icke-besökare 

efterfrågar. 

 Identifiera styrkor och svagheter hos de konkurrerande destinationerna.  

 Identifiera möjligheterna till en positionering som skiljer sig från 

konkurrenternas. 

 Välja position samt implementera den. 

 Övervaka positioneringsstrategin för att se vad den ger för resultat.  

 

Pike (2008) menar att genom att följa dessa sju steg kan destinationen skapa en 

framgångsrik positionering och således en stark image.  

 

Teoriavsnittets olika delar kommer i nästa avsnitt att vävas samman med det insamlade 

empiriska materialet. Detta för att i slutkapitlet kunna skapa en diskussion där vi kan 

urskilja skillnader och likheter och således komma fram till ett resultat.   



 

 

36 

 

5 EMPIRISK OCH TEORETISK ANALYS 

Vi kommer i detta avsnitt att analysera det empiriska materialet genom att 

sammankoppla detta med det föregående teoretiska avsnittet. Efter varje kapitel 

kommer eventuella mönster att belysas i en kursiv del, för att således främja en naturlig 

övergång till det avslutande kapitlet. Det empiriska materialet bygger på den 

information som erhållits från uppsatsens sex intervjupersoner. 

5.1 Kalmar som destination 

Jenny Roloff, ansvarig för profilering och kommunikation på Destination Kalmar, 

berättar att det i huvudsak är de på Destination Kalmar som arbetar med 

turismutvecklingen i staden. Destination Kalmar är ett kommunalt bolag bestående av 

representanter från Turistbyrån, Kalmar Slott samt Kalmarturism AB. Den främsta 

uppgiften de har är att utveckla Kalmar för att skapa en attraktiv destination som 

människor vill besöka. Turistchef Wiola Hägglöf diskuterar att trots att kommunen är 

huvudansvariga för turismen i Kalmar så är man väldigt noga med att involvera 

näringslivet. Detta kan jämföras med Bohlin och Elbe (2007) som menar att kommuner 

inte längre är automatiskt huvudansvariga, utan snarare att turismutveckling idag är 

något som liknar ett partnerskap med näringslivet. ”Näringslivet, privatpersoner och 

entreprenörer i Kalmar har förstått vikten av turismen och således strävar alla åt samma 

håll”, berättar kommunalrådet Johan Persson. Detta styrker han med att privatpersoner 

betraktas som ambassadörer för staden, eftersom det är de som delvis representerar 

varumärket utåt. Privatpersoner integreras således i varumärkesarbetet, vilket kommer 

att utvecklas i senare avsnitt. Persson menar också att Destination Kalmar årligen 

erhåller mellan fem och sex miljoner kronor från olika företag inom näringslivet. Detta 

är pengar som är viktiga för att det ska finnas en möjlighet att satsa på besöksnäringen, 

bidraget från kommunen på fjorton miljoner räcker inte till. Att involvera näringslivet 

på detta sätt kan enligt Bohlin och Elbe (2007) vara en fördel eftersom kommuner idag 

har många delar att täcka in i sin planering och således prioriteras inte alltid 

turismfrågorna. Johan Persson menar att man från kommunens sida satsar på turismen 

utifrån de resurser man har för tillfället. Han poängterar också att om man haft en större 

budget hade man satsat ännu mer. Detta eftersom besök ökar stadens attraktivitet 

överlag, invånare blir mer stolta över sin stad och framförallt eftersom det skapar 

arbetstillfällen. Detta kan sammankopplas med Müller (2007) som menar att städer 
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väljer att investera i turism av anledningen att det skapar arbetstillfällen samt främjar 

stadens ekonomi. Han argumenterar också för att om man involverar näringslivet så kan 

detta naturligt leda till att fler privatpersoner engagerar sig, vilket blir till en fördel för 

destinationen.  

 

Johan Persson hävdar att lika viktigt som näringslivet är för turismutvecklingen, är 

tursimutvecklingen för näringslivet. Hade Kalmar inte haft besökare till staden så hade 

inte alla butiker i näringslivet överlevt. Såhär resonerar även Swarbroke (2006) som 

hävdar att sambandet mellan ekonomi och turism kan leda till att lokala butiker 

överlever samtidigt som det kan resultera i nya investeringar. Dock poängterar Bohlin 

och Elbe (2006) att de flesta jobb inom turismbranschen blir säsongsbaserade. Johan 

Persson anser dock att det är bättre att satsa på besöksnäringen som i alla fall bidrar till 

jobb, än att satsa på sektorer där det är betydligt svårare att skapa arbetstillfällen. Även 

Turismens Utredningsinstitut (2006) anser att det är viktigt att satsa på den här 

branschen eftersom den aktuella platsen är något som besökarna blir beroende av och 

således stannar jobben inom destinationens gränser, vilket främjar regionen ännu mer. 

”Vi i Kalmar har en stor fördel av att ha ett universitet i staden, vilket gör att man 

enklare kan hitta bra personal till turistsäsongen”, säger Jenny Roloff och menar att det 

faller sig naturligt att man hittar bra personal när studenterna börjar leta sommarjobb. 

Bohlin och Elbe (2007) menar dock att det kan vara svårt att hitta kvalificerad personal 

när det gäller säsongsarbeten, eftersom arbetet bara varar några månader samt att de 

flesta tjänster är lågavlönade.  

 

I detta avsnitt kan vi urskilja ett genomgående mönster att Kalmar investerar i att bli en 

etablerad destination. Man har stöd från kommunen som satsar pengar och resurser 

samt involverar näringsliv och privatpersoner. Detta är en bra grund för att lyckas, 

men det krävs mer än så och detta diskuteras i kommande avsnitt.  

 

5.2 Grundförutsättningar i Kalmar 

5.2.1 Bo, resa, äta, göra 

Jenny Roloff hävdar att Kalmar har bra grundförutsättningar för att skapa en attraktiv 

destination. Det finns boendemöjligheter, restauranger, ett brett utbud av aktiviteter 

samt möjligheter att resa till Kalmar och inom destinationen. Det är en fördel med de 
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korta avstånden i staden eftersom de resulterar i att man inte har samma behov av att 

resa på plats. Att de fyra faktorerna bo, resa, äta och göra uppfylls på resmålet utgör 

enligt Aronsson (2007) grunden för destinationen. Uppfyller man inte dessa krav så får 

man direkt problem att skapa en tilltalande semesterort. ”Jag vill dock påpeka att det 

förekommer klagomål gällande transportmöjligheterna och detta är en av stadens 

svagheter”, säger Roloff. Hon menar att förbindelserna till staden är begränsade och att 

åka kollektivt ofta innebär byten och väntetider, vilket leder till att många upplever att 

Kalmar är beläget ”avsides”. Detta kan man koppla till vad Prideaux (2000) diskuterar, 

nämligen att transportmöjligheterna är väsentliga för att en destination ska anses 

attraktiv. Det är viktigt att platsen är tillgänglig samtidigt som det ska finnas goda 

förbindelser till andra platser som turister vill besöka när de är på semester. De gånger 

det är svårt att ta sig till resmålet är risken stor att besökarna väljer en annan destination. 

Detta styrks även av Cooper et al (1998) som argumenterar för att all form av transport 

till resmålet är av största vikt, eftersom det är denna som gör det möjligt för turisterna 

att resa dit, utan infrastruktur hindras turismutvecklingen. Wiola Hägglöf påvisar dock 

att hon tycker att Kalmar har en väl utvecklad infrastruktur. Många bussar och tåg 

ankommer till, och lämnar staden dagligen och flygplatsen har många avgångar och 

ankomster varje dag. ”Flygförbindelsen till Stockholm är extra viktig eftersom 

människor då kan ta sig till huvudstaden och därifrån tar resan till Kalmar mindre än en 

timme”, menar Hägglöf. Däremot anser hon att Kalmar saknar en riktigt fin restaurang 

för de som vill gå ut och äta och samtidigt uppleva extra hög kvalitet. Något fem-

stjärnigt hotell finns inte heller, men hon tror att efterfrågan istället finns i fler billiga 

övernattningsalternativ. ”Fler borde imitera Slottshotellets idé med billigare 

standardrum, ett erbjudande som idag är konstant fullbokat”, resonerar Hägglöf. Hon 

poängterar dock att det måste finnas bärighet året om, man kan inte bygga upp något 

som står tomt under vinterhalvåret. Om det finns brister i boende och restauranger så 

finns det däremot väldigt mycket attraktioner, anser Hägglöf. Det finns alltid något att 

göra i Kalmar under högsäsongen. Page och Conell (2006) belyser dock vikten av 

balans mellan boendealternativ, restauranger, aktiviteter samt transportmöjligheter. 

Denna balans är en grundförutsättning för att skapa en välbesökt destination. 

5.2.2 Den kulturella aspekten 

”Kalmar Slott är en annan viktig grundförutsättning för staden, detta kulturminne är 

också något som vi tror många potentiella besökare förknippar med Kalmar innan de 
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besökt oss”, menar Wiola Hägglöf. Hon hävdar även att historien om Kalmarunionen är 

viktig vilken man använder till stor del i sin marknadsföring mot Danmark och 

Tyskland. Aronsson (2007) diskuterar den kulturella aspekten och menar att denna är 

viktig när turisten ska välja destination. Även Kotler et al (1999) menar att man ständigt 

måste arbeta med att hitta kulturella särdrag för att locka fler turister. Jenny Roloff 

menar att Regalskeppet Kronan med dess museum är väldigt viktigt för Kalmar och det 

kulturella perspektivet. Lars Persson, varumärkesexpert, anser dock att Kalmar måste 

använda sin kulturella prägel mycket mer för att den ska vara något av värde. ”Kalmar 

har så mycket historia och detta är något unikt för staden men tyvärr används den inte 

på rätt sätt i marknadsföringen och därför blir den inte lika värdefull”, menar Persson. 

Ett förslag han har är att man ska använda Kalmar slott, Kalmarunionen, Regalskeppet 

Kronan och det senaste fyndet i Kalmarsund, Regalskeppet Svärdet, gemensamt i 

marknadsföringen för att således förmedla den unika prägel som staden besitter. Detta 

styrks av Berg et al (2002) som med sina teorier hävdar att marknadsföringen måste 

innefatta den kulturella aspekten. Detta eftersom det är denna som gör att man lyckas 

skapa en annorlunda destination som särskiljer sig från andra resmål. Såhär resonerar 

också Aronsson (2007) som menar att det är kulturella mervärden som säljer varor och 

tjänster. 

 

Wiola Hägglöf hävdar att något unikt med Kalmar är det redan nämnda Kalmar Slott. 

Hon menar att det är få städer som har ett sådant välbevarat kulturminne. Detta kan vara 

en fördel då Marcartney (2006)  menar att något unikt främst handlar om en historisk 

byggnad eller ett monument då det är något som andra destinationer får svårt att 

efterlikna. Även Jenny Roloff belyser det kulturella när hon menar att det unika med 

Kalmar är det historiska tack vare Kalmarunionen och Kalmar slott kombinerat med 

kunskap och nytänkande från Linnéuniversitetet.  

 

Den kulturella aspekten handlar till stor del om den synliga delen av destinationen. 

Johan Persson redogör för att Kalmar arbetar mycket med detta, för att således öka 

stadens attraktivitet. Lundmark (2006) diskuterar detta ämne och menar att det är svårt 

för turismindustrin som är säsongsbetonad och inte tillräckligt stor att kunna förändra 

och påverka exempelvis sevärdheter och byggnader. Johan Persson påpekar dock att 

Kalmar kommun på lång sikt vill att turismnäringen ska vara ett av de ben som staden 

står på och således är man beredd att investera. Han förtydligar också att det inte är 
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några stora projekt som är på gång för tillfället. ”Vi vill exempelvis bygga fler bryggor 

för att kunna locka fler barnfamiljer och bygga strandpromenad så att turisterna ska 

kunna promenera längs vattnet i staden. Fler unika byggnader behövs inte, eftersom 

slottet är ett av Sveriges vackraste”, menar han.   

5.2.3 Att motsvara förväntningar 

”Det är väldigt viktigt för Kalmar att motsvara de förväntningar som turisterna har på 

besöket, eftersom det är de som avgör huruvida de återvänder och sprider ett gott rykte 

om staden eller inte”, berättar Jenny Roloff. Hon menar att hela destinationen måste 

leverera på topp för att turisterna ska få en fulländad upplevelse. Detta kan 

sammankopplas med det som Kelly och Nankervis (2011) diskuterar, nämligen att det 

inte går att testa produkten innan man åker på semester och att det således blir viktigt att 

leverera enligt förväntningarna. Författarna menar att turisterna alltid tar en risk när de 

åker på semester och att det är upp till aktörerna på destinationen att se till att deras 

förväntningar överträffas. Wiola Hägglöf berättar om Kalmar kommuns 

ambassadörskväll som anordnades vintern 2012, där man bjöd in personal från 

näringslivet till en föreläsning för att bygga upp en förståelse för hur viktig del de utgör 

i turismnäringen. Johan Persson menar att man i tio års tid arbetat för att få näringslivet 

att förstå vikten av turismen och först nu känner han att alla sitter i samma båt och 

strävar åt samma håll. ”När vi benämner personer inom näringslivet ambassadörer, så 

förstår de sin betydelse och delaktighet och då gör de också ett bättre jobb”, menar han. 

Kandampully et al (2001) diskuterar detta och menar att personalens roll är viktig då 

man ska försöka förstå sin kund för att skapa möjlighet att leverera enligt dennes 

förväntningar. Att näringslivet är viktigt menar även Wiola Hägglöf då hon berättar att 

man i Kalmar vill skapa en destination som är omhändertagande. Man ska vilja besöka 

staden eftersom man vet att man får ett varmt mottagande och då är näringslivet minst 

lika viktigt som de receptionister som turisterna möter på turistbyrån. Även Kelly och 

Nankervis (2001) argumenterar för att näringslivet är viktigt eftersom det finns så 

många destinationer att välja bland. Turister besöker hellre en stad där man upplever ett 

bra bemötande från näringsliv och lokalbefolkning, detta blir ett sätt att skilja sig från 

mängden.   
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Sammanfattningsvis får vi ett intryck av att Kalmar har bra grundförutsättningar även 

om det finns saker att utveckla, exempelvis infrastrukturen. Kalmar har även kulturella 

värden som är till stor fördel i dagens konkurrens på resemarknaden. Dock verkar det 

inte som att man tar tillvara på dessa kulturvärden tillräckligt och således blir de inte 

den tillgång som de skulle kunna vara. Man är medveten om vikten av att uppfylla 

turisternas förväntningar. Detta syns då de benämner personer inom näringslivet som 

ambassadörer för staden, vilket ska resultera i att de känner sig betydelsefulla och 

således gör ett bättre arbete. Vi uppfattar att turister blir väl omhändertagna när de 

besöker Kalmar, så frågan är egentligen huruvida destinationen lyckas förmedla 

stadens fördelar utåt samt hittar något fokus i vad de vill förmedla så att människor tar 

steget och besöker Kalmar.  

5.3 Marknadsföring av Kalmar 

5.3.1 Marknadsföring och platsmarknadsföring 

Destination Kalmar arbetar med marknadsföringen av Kalmar, och skulle kunna liknas 

med det som Pike (2008) kallar för DMO (Destination Marketing Organisation). Pike 

(2008) förklarar att en DMO ofta är kommunalägd, vilket enligt Govers och Go (2009) 

innebär att marknadsföringsprocesserna blir komplicerade. Detta eftersom denna 

organisation arbetar under politikerna i kommunen vilket resulterar i längre beslutled. 

Jenny Roloff berättar att det faktum att Destination Kalmar kan liknas vid en DMO 

stämmer, då de är helt kommunalägda samt att kommunen årligen bidrar med fjorton 

miljoner av finansieringen. Johan Persson hävdar som tidigare nämnts att han önskar att 

man kunde satsa ännu mera på Destination Kalmar och turismen men eftersom stora 

delar av finansieringen kommer från kommunen blir detta svårt då politiker har olika 

åsikter om vad som bör satsas på. Persson berättar om att det tidigare förekommit 

uppståndelse kring det faktum att han varit beredd att satsa så mycket på Destination 

Kalmar och turismen. Det är detta som Govers och Go (2009) menar då de diskuterar 

svårigheterna med att ha en organisation som denna under politikernas makt. Eftersom 

platsmarknadsföring enligt Kotler et al (1993) samt Tufvesson (2006) handlar om att 

involvera alla på en destination samt se till att majoriteten blir nöjd är det dock av stor 

betydelse att ha stödet från politikerna då de är beslutsfattarna på platsen.   
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”Vår huvuduppgift är att göra människor medvetna om vad Kalmar har att erbjuda”, 

hävdar Jenny Roloff och syftar på Destination Kalmar. Hon förklarar att för att göra 

detta arbetar de mycket med mediabearbetning, vilket innebär att Kalmar ska synas i 

media för att folk ska få upp ögonen för staden som en attraktiv plast att besöka. Roloff 

betonar att mediabearbetning ökar trovärdigheten för läsaren och att detta är ett viktigt 

verktyg för att kommunicera ut den önskade bilden av Kalmar. Dock menar hon att 

resultatet från denna metod kan dröja och för att således komplettera 

mediabearbetningen använder de sig även av andra traditionella 

marknadsföringsverktyg. Dessa kan exempelvis vara annonsering samt direkt 

marknadsföring, det vill säga reklam via e-post. Gold och Ward (1994) menar att det 

kan uppstå svårigheter med att använda dessa traditionella marknadsföringsverktyg när 

man marknadsför en plats. De menar dock att man kan lyckas med detta ifall man 

försöker marknadsföra platsen som en produkt, men att det blir komplicerat då en plats 

är en uppsättning av flera olika produkter, upplevelser och tjänster. De menar också, 

precis som Jenny Roloff, att det på grund av platsens komplexitet är svårt att mäta 

huruvida dessa verktyg har gett någon effekt. 

 

Vidare diskuterar Jenny Roloff invånarnas betydelse i marknadsföringen av staden. 

”Om vi kan få invånarna att vara stolta över sin egen stad så kan detta sedan bli ett sätt 

för oss att särskilja oss från mängden när de förmedlar en positiv bild av staden”, menar 

hon. Detta kan kopplas till det som Kotler et al (1993) poängterar, nämligen att nyckeln 

till en framgångsrik plats ligger i de involverade människornas händer, däribland 

invånarna. Johan Persson berättar om betydelsen av att involvera invånarna i 

marknadsföringen av staden. De vill göra invånarna medvetna om stadens värderingar 

genom en broschyr där en genomgång av varumärket presenteras. Syftet med denna är 

att involvera alla på destinationen i förmedlingen av varumärket. 

5.3.2 Målgrupp och segmentering 

Jenny Roloff beskriver marknadsföringsprocessen, där de först väljer ut målgrupper 

samt väljer de rätta kanalerna för att nå dessa målgrupper effektivt. Hon betonar vikten 

av att alla internt ska ha kunskap om varumärkets värderingar samt hur man ska 

kommunicera ut detta på ett korrekt sätt.  De målgrupper som Destination Kalmar ser är 

alla potentiella besökare och slutkonsumenter. Fokus ligger på privatresemarknaden och 

utifrån dessa har de identifierat ett antal segment som de anser är intressanta. Bland 
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dessa återfinns WHOPs, DINKs, Active Family, Corporate Meeting, samt 

internationella båtgäster. Segmentet WHOPs, som står för ”Whealthy Healthy Old 

People”, alltså äldre par, samt DINKs, som står för ”Double Income No Kids”, alltså 

par utan barn, är båda betydande segment för Kalmar, då de ser vuxna som en primär 

målgrupp. Dessa två segment har gott om pengar och således möjlighet att spendera 

pengar på plats. Dessutom vill de satsa på den aktiva familjen som söker upplevelser i 

form av kultur, natur och olika sportaktiviteter. Slutligen är även affärsresenärer, 

corporate meeting, med affärsskapande möten ett viktigt segment för staden, men detta 

är något som Destination Kalmar inte arbetar aktivt med, utan något de låter varje aktör 

sköta på egen hand. Det faktum att Kalmar vänder sig till de flesta målgrupper styrker 

Wiola Hägglöf då hon säger att ”Kalmar har något att erbjuda för alla”. Även Lars 

Persson menar att Kalmar vänder sig till alla för att inte utesluta någon, han anser dock 

inte att det är positivt. ”Detta är inte är en bra taktik då det bidrar till att man inte får en 

tydlig bild av staden och dess utbud, det blir för spretigt”, säger han. Grönroos (2009) 

styrker detta och menar att det är essentiellt att man hittar sina egna homogena segment, 

eftersom det i marknadsföringen är omöjligt att vända sig till alla. Armstrong et al 

(2011) instämmer med detta då han påvisar att många företag underskattar vikten av att 

hitta de rätta målgrupperna, vilket kan leda till att man skapar ett alltför brett 

varumärke. Det faktum att inte fokusera på för många segment styrks slutligen av Julian 

Stubbs som hävdar att en av de viktigaste aspekterna inom platsmarknadsföring är att 

hitta en eller ett fåtal målgrupper som man kommunicerar samma varumärke till. Han 

menar att det är en omöjlighet att vända sig till alla eftersom man då måste ha flera olika 

varumärken. 

 

”Till skillnad från Öland har vi en kvällsekonomi i Kalmar som innebär att vi genom 

kvällsevenemang som exempelvis “Musik på Larmtorget” under sommaren lockar 

många besökare till staden kvällstid”, säger Wiola Hägglöf. Ett led i detta menar Johan 

Persson är att man förlängt öppettiderna av krogarna för att locka ytterligare ett 

segment; ungdomar. Detta i kombination med att man vill försöka locka barnfamiljer 

kan ge något av en tvetydig bild av staden och dess varumärke, hävdar Lars Persson. 

Grönroos (2009) menar att det faktum att satsa på segment som skiljer sig alltför 

mycket åt kan skapa problem, då kunder påverkar varandras upplevelser av tjänsten.  

Han menar att exempelvis barnfamiljer kan störas av mycket oljud och uteliv som 

ungdomar bidrar med.  
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5.3.3 Marknadsföringsprocessen  

Som teorin påvisat finns det enligt Kotler et al (1993) fyra breda 

marknadsföringsstrategier. Destination Kalmar arbetar med att förbättra stadens 

attraktivitet, vilket kan kopplas till den strategi Kotler et al (1993) benämner 

attraktionsmarknadsföring. Detta eftersom Jenny Roloff hävdar att Destination Kalmar 

arbetar med att skapa fler skäl att besöka staden. Skäl som utgörs av ett stort 

evenemangsutbud och ett utökat antal attraktioner. ”Vi måste satsa på attraktioner 

eftersom vi aldrig kommer kunna konkurrera med Öland angående landskap och 

naturliga miljöer”, berättar Jenny Roloff och menar att Öland är överlägsna tack vare 

sin unika miljö, med exempelvis Alvaret och de långa stränderna. Detta kan 

sammankopplas med det som Kotler et al (1993) diskuterar att vissa städer och platser 

har fått unika delar i naturen “gratis”, samtidigt som andra platser får lägga större 

resurser på att hitta något unikt, eller skapa något unikt som attraherar. Kotler et al 

(1993) nämner också att de platser som saknar naturliga förutsättningar istället utmärker 

sig genom att bygga exempelvis nya idrottsarenor och kongresscentrum för att locka 

fler evenemang, vilket bidrar till att platsens attraktivitet ökar. Även detta stämmer bra 

överens med Kalmar då Guldfågeln Arena, stadens nya fotbollsarena, blev färdigställd 

år 2011. ”Satsningen på en ny arena ligger i linje med att Kalmar vill bli en stad där det 

ständigt händer saker som automatiskt sänder ut signaler om att här vill man vara”, 

menar Johan Persson.  

 

Imagemarknadsföring är en annan strategi som Kotler et al (1993) diskuterar. De 

poängterar att även om denna strategi är, bland de fyra strategierna, den som är minst 

kostsam samt enklast att genomföra så beror effekterna på hur platsens nuvarande 

image ser ut. Kalmar skulle kunna efterliknas den image som Kotler et al (1993) 

benämner mixad image, då de enligt Lars Persson inte har lyckats skapa ett tydligt 

budskap. Jenny Roloff redogör för Kalmars image genom ett antal ledord; nytänkande 

företag, studentstad, historisk, kuststad, puls, nöjen samt regioncentrum medan Wiola 

Hägglöf lyfter fram värdskap och ett gott bemötande. Johan Persson däremot fokuserar 

på upplevelser och evenemang samt att man ska skapa en attraktiv stad ur tre 

perspektiv; boendestad, studentstad och evenemangsstad. ”Dessa olika sätt att se på 

vilken image man vill skapa visar att det inte finns en tydligt utformad identitet inom 

destinationen och då går det heller inte att i slutändan kommunicera ut ett tydligt 
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varumärke”, säger Lars Persson. En mer utförlig analys om varumärket sker i nästa 

avsnitt. 

 

Nästa strategi är enligt Kotler et al (1993) infrastrukturmarknadsföring. Jenny Roloff 

menar att byggstenarna och grundförutsättningarna i varumärket Kalmar är 

infrastruktur, jobb, universitetet och dess studenter, närheten till havet, Öland, kulturen 

och de vackra omgivningarna. Kotler et al (1993) påpekar att det krävs mer än en image 

och attraktioner för att skapa en framgångsrik destination, platsen måste även fungera 

som helhet med exempelvis boende och infrastruktur. Som påvisats tidigare nämner 

Jenny Roloff infrastrukturen i Kalmar, och menar att de får mycket kritik för att det är 

komplicerat att ta sig till staden utan bil, då resor med buss och tåg ofta innebär 

väntetider och byten. Wiola Hägglöf tycker dock inte att man ska se det negativa i 

infrastrukturen. ”Vi ska inte jämföra oss med storstäder utan istället se till det positiva 

att det finns bra förbindelser relaterat till Kalmars storlek”, säger hon.  

 

Jenny Roloff resonerar, vilket påvisats tidigare, att Kalmars invånare är av största 

betydelse då de är stadens ambassadörer. Om de trivs i sin stad, leder detta till att de 

talar gott om den och då leder detta till en gratis marknadsföring av staden genom 

”word-of-mouth”. Detta menar Johan Persson är en av de största anledningarna till att 

Kalmar utvecklar evenemangssidan, då staden ska vara attraktiv även för invånarna. 

Detta tillsammans med den ambassadörskväll som anordnats för att få näringslivet att 

förstå sin betydelse kan kopplas till det som Kotler et al (1993) hävdar att 

personmarknadsföring handlar om; att använda sig av människorna på platsen. Julian 

Stubbs diskuterar också människornas betydelse när han hävdar att en bra 

marknadsföringsstrategi kan vara att använda sig av människorna på platsen och menar 

att man då drar nytta av invånarnas specifika egenskaper, för att skapa en nyfikenhet.  

 

Det faktum att Kalmar har en organisation för destinationsutvecklingen tycker vi 

bevisar att kommunen har en stark vilja att satsa på turismen. Trots att det kan finnas 

svårigheter för ett bolag som Destination Kalmar att verka under kommunen så får vi 

intrycket av att de har ett starkt stöd från politikerna. Destination Kalmar erhåller 

årligen finansiellt stöd från kommunen som möjliggör arbetet.  I detta kapitel har det 

även framgått att Kalmar har många potentiella målgrupper, då de inte vill utelämna 

någon eller något. Detta anser vi leder till att marknadsföringen inte blir tillräckligt 
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tydlig och att människor inte förstår vad de erbjuder. Kalmar har som påvisats bra 

grundförutsättningar för en lyckad marknadsföring då de har stöd från politikerna, 

dessvärre finns det mönster som avslöjar att de inte utnyttjar dessa 

grundförutsättningar optimalt. Slutligen har det framgått att de vill satsa på 

attraktioner och evenemang för att kunna särskilja sig från konkurrenterna, exempelvis 

Öland. Dock anser vi inte att detta framgår tillräckligt tydligt då de som en följd av ett 

stort antal målgrupper även satsar på annat vilket leder till att marknadsföringen 

tappar fokus.  

 

5.4 Varumärket Kalmar  

”Ett av nordens äldsta varumärken tillhör Kalmar” (Destination Kalmar 2009/2010) 

Destination Kalmar menar att syftet med deras varumärkesarbete är att kommunicera en 

enhetlig, gemensam och tydlig bild av Kalmar. Detta kan kopplas till det Govers och Go 

(2009) samt Moilanen och Rainisto (2009) argumenterar för, att varumärket måste vara 

enhetligt för att det således ska vara enkelt för människor att uppfatta. Jenny Roloff 

berättar att Kalmars varumärke består av sex olika profilområden, se figur 2, som man 

på Destination Kalmar har arbetat fram. Dessa är kunskap, historia, puls, miljö, kultur 

och centrum. Kunskapen är genom Linnéuniversitetets centrala position i staden och 

historian från Kalmarunionen, Kalmar Slott och Kalmar Läns Museum med 

Regalskeppet Kronan. Det ska finnas saker att göra och således blir puls och kultur 

också viktigt. Roloff berättar vidare att man arbetar mycket med att utveckla handeln 

för att påverka människor att besöka Kalmar för shopping och i slutändan bli ett 

handelscentrum i regionen. Slutligen är miljön central eftersom Kalmar vill utvecklas på 

ett miljömedvetet sätt. Till dessa profilområden har Destination Kalmar som påvisats i 

tidigare avsnitt utvecklat sju ledord; studentstad, nytänkande företag, historisk, 

kuststad, puls, nöjen samt regioncentrum. 
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Jenny Roloff menar att det ständigt återkommande i deras profilområden samt ledorden 

är det historiska tillsammans med nytänkande och kunskap vilket hon vill lyfta fram 

som det mest väsentliga i varumärket. Wiola Hägglöf betonar däremot att det är Kalmar 

Slott tillsammans med historien om Kalmarunionen som är det unika med Kalmar. Hon 

poängterar även det strategiska läget mellan Öland och Glasriket som en fördel för 

varumärket. Hon menar att Kalmar tillsammans med dessa två destinationer bildar ett 

starkt varumärke. Slutligen menar även Hägglöf att det dessutom är bemötandet av 

människorna i Kalmar som är av stor vikt. Självklart lockar evenemangen i staden men 

utan en viss känsla och atmosfär så kommer inte folk tillbaka, menar hon. Johan 

Persson diskuterar också Kalmars varumärke och har även han en egen syn på vad som 

är unikt. Han menar att varumärket ska förmedla ”det attraktiva Kalmar”, genom 

upplevelser och evenemang, vilket i slutändan ska attrahera och locka besökare. Lars 

Persson menar att detta är problemet med varumärket Kalmar, att det står för många 

olika värderingar. De vill försöka nå en stor målgrupp, för att inte utesluta någon vilket 

leder till att varumärket blir för brett då de inte differentierar sig tillräckligt. Elliott och 

Percy (2007) betonar detta när de argumenterar för att varumärken handlar om att 

förmedla det unika och således differentiera sig. Julian Stubbs poängterar också vikten 

av att hitta det unika i platsen som påverkar människor att besöka den. Det är detta som 

varumärket ska bygga på och detta kommer i slutändan att skilja platsen från mängden, 

menar Stubbs. ”Kardinalfelet för Kalmar och de flesta andra destinationer i Sverige idag 
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är att varumärket är för brett och att det inte kommuniceras ut till rätt målgrupp och 

marknad”, hävdar Lars Persson. Han menar vidare att det är stor skillnad mellan vilket 

varumärke man vill skapa och vilket varumärke man faktiskt har. Han argumenterar för 

att människor utifrån fortfarande förknippar Kalmar med Öland och Ölandsbron och att 

man således inte lyckats med sitt varumärkesarbete. Jenny Roloff och Johan Persson 

menar också att varumärket fortfarande förknippas med Öland eller Kalmar Slott. 

”Öland är väldigt viktigt för oss”, säger Roloff. Hon menar att man fortfarande vill dra 

nytta av närheten till Öland på det sätt att man kan besöka Öland när man är i Kalmar, 

men att man inte vill att varumärket ska förknippas med ön.  

 

Jenny Roloff berättar om hur stolta Destination Kalmar är över den grafiska profil som 

utvecklats. De var en av de första städerna i Sverige som började arbeta med en enhetlig 

grafisk profil i en återkommande färg, blått. Syftet med den grafiska profilen är att den 

ska symbolisera havet och att invånare och besökare ska tänka på det och få en 

semesterkänsla när de ser den. Blain et al (2005) diskuterar vikten av att använda sig av 

symboler, loggor eller andra grafiska element. Detta för att människor lättare ska 

identifiera varumärket med eventuellt budskap samt att det blir ett sätt att differentiera 

en destination.  

5.4.1 Kalmars varumärkesprocess 

Jenny Roloff berättar att Destination Kalmar använder sig av en metod som heter 

Design Management när de bygger varumärket. Denna process innebär att de inleder 

med att fastställa Kalmars nuvarande image. För att sedan kunna påverka omvärldens 

bild av destinationen, utgår de ifrån sin egen önskade bild, det vill säga identiteten, och 

kommunicerar ut denna med hjälp av sina värdeord. Målet är att omvärldens uppfattade 

bild ska stämma överens med den bild man vill förmedla. Julian Stubbs menar att 

många destinationer missar de första viktiga stegen i uppbyggnaden av varumärken. Ett 

av dem är att sätta upp mål för processen. ”Man måste hitta utgångspunkten för place 

branding, vilken är att ta fram tydliga mål, precis som i vilket företag som helst”, säger 

han. Nästa steg är att utifrån dessa mål definiera de viktigaste aktörerna, för att sedan 

samarbeta med dem. Lars Persson diskuterar, precis som Stubbs, att Kalmar hoppar 

över ett steg i processen, då man direkt börjar positionera sig utan att först hitta sin 

målgrupp och förstå vad de eftersöker för att slutligen hitta bästa tillvägagångssättet att 

nå dem.   
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Som påvisats tidigare arbetar Kalmar med att hitta sin nisch, det vill säga det unika i 

staden som de kan använda sig av för att skilja sig från mängden. Detta kan kopplas till 

det Elliott och Percy (2007) diskuterar, att det första viktiga steget vid uppbyggandet av 

ett varumärke är att differentiera sig. Även Julian Stubbs hävdar att man behöver hitta 

det unika i platsen som gör den konkurrenskraftig gentemot andra platser. Han menar 

vidare att man ska fokusera på en sak som är unik med staden, se till att alla aktörer och 

partners är medvetna om denna och att alla sedan ständigt ska kommunicera ut detta 

budskap. Som påvisats tidigare använder sig Kalmar av flera unika aspekter eftersom de 

vill vända sig till de flesta målgrupper. Jenny Roloff diskuterar som påvisats tidigare, 

vikten av att det ska finnas starka skäl att besöka Kalmar. Den största satsningen är att 

ha ett stort utbud av evenemang för att differentiera sig från Öland och Glasriket. Pulsen 

i staden ska påverka människor att stanna i Kalmar istället för att besöka konkurrenterna 

i regionen. Wiola Hägglöf argumenterar för att det är viktigt att de har något att erbjuda 

alla. Här kan paralleller dras till det Elliott och Percy (2007) beskriver, att en 

förutsättning för att ett varumärke ska bli starkt är att det finns något unikt som är svårt 

att hitta hos en konkurrent samt att det finns en personlig relevans för kunden. 

Författarna betonar också vikten av att skapa förutsättningar för kunden att knyta 

känslomässiga band till varumärket. Det är viktigt att skapa en nära relation till kunden 

eftersom detta kan resultera i att denne återvänder. Wiola Hägglöf hävdar att Kalmar 

arbetar för att skapa dessa band till stadens besökare då man fokuserar på ett gott 

bemötande och värdskap.  

 

Lars Persson argumenterar för vad som redan diskuterats, att han anser att Kalmar inte 

lyckats skapa ett enhetligt varumärke. ”Eftersom de vänder sig till alla för att inte 

utesluta någon, så blir det oklart för potentiella målgrupper att se vilken typ av 

destination Kalmar är och vad de har att erbjuda”, resonerar Persson och menar att det 

därmed blir svårt att övertyga dessa målgrupper att besöka Kalmar. Detta styrks av 

Govers och Go (2009) när de diskuterar att det kan uppstå svårigheter när en plats 

försöker marknadsföra sitt varumärke mot flera olika målgrupper. De menar att man då 

använder sig av meningslösa hänvisningar till mångfald och heterogenitet, vilket leder 

till att varumärket tappar fokus och således blir svårt att förstå. Även Julian Stubbs 

hävdar att Kalmar inte har hittat sin nisch och således inte lyckats skapa ett tydligt 

varumärke som kan nå ut till potentiella besökare. Govers och Go (2009) diskuterar ett 
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gap som förekommer inom place branding och menar att detta kan uppkomma om 

platsens produkterbjudande inte stämmer överens med platsens image. Det faktum att 

Kalmars image enligt Lars Persson inte är tillräckligt tydlig kan resultera i att 

målgruppen inte får en rättvis bild av vad staden har att erbjuda. Moilanen och Rainisto 

(2009) betonar också vikten av att alla aktörer på en plats bör kommunicera ut samma 

image för att besökare inte ska få en felaktig bild av destinationen. Jenny Roloff berättar 

att detta är något som Kalmar arbetar med då de försöker få samtliga aktörer från 

näringslivet samt invånare att förstå varumärket och vikten av att kommunicera ut ett 

enhetligt budskap. Problem uppstår dock enligt Julian Stubbs när Roloff själv menar att 

varumärket utgörs av de sju ledorden medan Wiola Hägglöf anser att bland annat 

värdskapet är det viktigaste, samtidigt som Johan Persson lyfter fram evenemang och 

Kalmar som en destination där det alltid händer saker. Stubbs menar att det således inte 

finns något enhetligt budskap att kommunicera ut och då får inte varumärkesarbetet sin 

önskade effekt. Han menar att det är omöjligt för en destination att kommunicera ut ett 

tydligt varumärke när man på destinationen inte är överens om vilket budskap man vill 

förmedla. Även Govers och Go (2009) argumenterar för detta då de anser att breda 

varumärken inte är framgångsrika då syftet med place branding är att lyfta fram varje 

plats unika karaktärsdrag och således inte vara en plats med ett alltför brett utbud till en 

för stor målgrupp. De diskuterar vidare att det essentiella är hitta en hållbar 

konkurrensfördel, som antingen kan vara en kärnkompetens eller unika resurser. Julian 

Stubbs och Lars Persson är överens om att Kalmar har unika resurser att utnyttja, men 

de menar båda att dessa används på felaktigt sätt då man inte hittar något fokus i 

varumärkesarbetet. 

5.4.2 Positionering 

Jenny Roloff hävdar att Destination Kalmar arbetar aktivt med stadens positionering på 

marknaden. Hon menar att de försöker skapa en tydlig image, genom en enhetlig 

positionering, som innebär att alla aktörer sänder ut samma budskap. Kotler et al (1993) 

diskuterar hur viktigt det är att bygga upp en tydlig image på destinationen för att 

potentiella besökare således ska förknippa destinationen med något specifikt och i ett 

senare skede besöka den. Jenny Roloff berättar som nämnts tidigare att Kalmar från 

början utvecklat sex olika profilområden som är viktiga i Kalmars positionering. Hon 

menar att det är dessa delar man satsar på och i slutändan vill de uppfattas som en stad 

där kunskap möter historia, där det händer saker samt en stad där handel och miljö är 
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centralt. Att dessa sex profilområden var det första som Destination Kalmar arbetade 

fram kan man jämföra med det som Julian Stubbs diskuterar och som nämnts tidigare, 

att det största felet som destinationsutvecklare gör är att man glömmer bort förarbetet i 

positioneringen. Innan man praktiskt börjar arbeta med sin positionering ska man sätta 

upp mål samt hitta de viktigaste aktörerna. Även Lars Persson menar att förarbete är 

essentiellt då han påpekar att ”det är viktigt att man arbetar fram sina målgrupper och 

identifierar deras efterfrågan, innan man inleder positioneringen”. Att upplevelser är 

något centralt i positioneringsarbetet syns enligt Jenny Roloff i Destination Kalmars 

slogan ”Upplevelser året runt”. Dock har Kalmar kommun en annan slogan, ”Alla 

Tiders Kalmar” som påvisar att staden arbetar för en hållbar miljö och således ska vara 

väl bevarad i framtiden. Detta kan sammankopplas med vad Julian Stubbs menar kan 

leda till förvirring bland potentiella besökare. Han hävdar att destinationer måste välja 

en entydig väg att gå för att nå ut med sin positionering. Destinationsutvecklare, 

kommunen, näringslivet och resterande partners måste alla använda samma budskap för 

att lyckas slå igenom på marknaden. Stubbs menar att samma ledord, samma slogan och 

samma positionering ska genomsyra hela destinationen om man ska lyckas bli en 

framgångsrik destination.   

 

De sju ledord och de sex profilområden som destinationsutvecklare i Kalmar arbetar 

efter har synliggjorts i varumärkeskapitlet. Den slutliga positioneringen utifrån ledord 

och profilområden implementeras sedan med hjälp av fyra olika delar, se figur 3. Pike 

(2008) redogör för att det är viktigt att man inte har för många delar i sin positionering 

eftersom det är mer väsentligt att fokusera på ett fåtal saker, då det inte är möjligt att 

täcka in alla delar.  Jenny Roloff berättar om de fyra delarna som är Kalmars fysiska 

miljö, den grafiska profilen, utbud av upplevelser samt värdskap och bemötande, vilka 

alla diskuterats i tidigare avsnitt.  
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Dessa delar sammanfattar således de sju ledord och de sex profilområden som 

diskuterats tidigare och tillsammans utgör de Kalmars profil. Arbetet med 

profilområden, ledord och de sistnämnda fyra delarna, samt stadens slogans kan 

jämföras med det som Pike (2008) redogör för i sin modell som består av identitet, 

positionering och image, se figur 1 nedan. Han påvisar att man först har något som 

kallas för ”brand identity”, det vill säga den image som man inom organisationen vill 

skapa. Detta kan jämföras med det som Roloff, Persson och Hägglöf menar att Kalmar 

ska förknippas med, som beskrivits i tidigare kapitel. Den andra delen i modellen kallas 

”brand positioning” och består av exempelvis namn, symboler och slogans som ska 

resultera i att man når ut med identiteten till potentiella besökare. Hit kan man koppla 

exempelvis den grafiska profilen, ledorden samt stadens slogans. Dessa element ska 

tillsammans resultera i att potentiella besökare förknippar Kalmar med destinationens 

identitet. Slutligen ska dessa bilda en egen uppfattning om destinationen, det vill säga 

en image, som förhoppningsvis överensstämmer med destinationens identitet. Detta 

sista steg i modellen kallas enligt Pike (2008) ”brand image”. 
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Persson, Hägglöf och Roloff menar alla tre att man försöker hitta specifika delar till sin 

positionering. Detta kan kopplas till det Kotler et al (1993) menar, nämligen att man 

måste hitta något specifikt att särskilja sig med. Dock har det framgått att de tre 

respondenterna har olika syn på vad som är unikt med Kalmar. Det faktum att olika 

personer från Kalmar kommun och Destination Kalmar har olika syn på positioneringen 

kan kopplas samman med Kotler et al (1993) då de argumenterar för att destinationen 

måste ha en enad positionering för att kunna skapa den image som önskas. För att 

påverka en stor grupp människor till att få samma associationer till en plats krävs ett 

enhetligt arbete.  Lars Persson menar att ett av Kalmars största problem är att man inom 

organisationen förmedlar olika budskap. ”De måste bli mer tydliga i sin positionering 

om människor utifrån ska ha en chans att få en tydlig bild av Kalmar”, säger han. Även 

Page och Connell (2006) diskuterar vikten av att ha ett bestämt budskap som kan leda 

till förväntningar hos turisterna, vilket är essentiellt då de inte kan prova resan innan de 

köper den. 

 

Johan Persson menar, som påvisats tidigare, att man försöker bli starkare än 

konkurrenterna genom att satsa på mängder av evenemang, framförallt under 

sommaren. ”Vi köper inte in evenemang som inte pågår under flera år, eftersom vi vill 

skapa en känsla av kontinuitet i staden”, menar Persson. Undantaget är dock Europeiska 

Mästerskapen i fotboll för damer 2013, där Kalmar är en av Sveriges värdstäder och 

som Persson hoppas ska sätta Kalmar på kartan ytterligare. Pike (2008) menar att en 

stark positionering flertalet gånger också blir en stark konkurrensfördel men även han 
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återkommer till kravet att alla som är involverade i skapandet av en destinations image 

måste sträva åt samma håll och agera enhetligt. Om man gör detta kan en destination 

genom positionering konkurrera med en annan, vilket även är Johan Perssons mål med 

positioneringen. 

 

Jenny Roloff hävdar att Destination Kalmar inte arbetar särskilt effektivt med att se vart 

de potentiella målgrupperna bor, de riktar sig ”automatiskt” främst till Småland, 

Blekinge, Skåne, Östergötland, Danmark och Tyskland. Till dessa geografiska delar har 

de nyligen skickat ut en turistbroschyr med information om Kalmar. En turistbroschyr 

som enligt Lars Persson har ett mycket spretigt budskap utan tydligt fokus. ”Det finns 

så mycket olika saker i den att jag inte alls förstår vad det är de vill nå ut med”, menar 

han. Att identifiera sin målgrupp är det första av sju steg som Pike (2008) har utvecklat 

för att lyckas med sin positionering. Det andra steget är att identifiera sina konkurrenter 

för att i slutändan effektivt kunna särskilja sig från dem. Johan Persson menar att de inte 

ser på sina konkurrenter på det sättet. Han hävdar att man mer försöker se det som ett 

samarbete med exempelvis Öland och Glasriket. Detta belyser även Wiola Hägglöf när 

hon hävdar att Kalmar inte vill slå sig helt fria från Öland. ”Går det dåligt för Öland 

smittar det av sig på Kalmar och därför är vi beroende av Öland”. Detta tankesätt anser 

Julian Stubbs bevisar att Kalmar inte lyckats skapa ett självständigt varumärke. Om 

varumärket Kalmar varit tillräckligt starkt hade de inte varit beroende av Öland. Han 

påpekar dock att man som konkurrenter ska kunna dra nytta av varandra, men ett 

beroende är inte något positivt. Vidare hävdar Johan Persson att man alltid ska satsa på 

det man är bra på utan att se till sina konkurrenter, eftersom för mycket fokus på dessa 

kan leda till att man börjar arbeta med sådant man egentligen inte har någon kunskap 

inom. ”Man ska gräva där man står och ingen annanstans”, menar han.  

 

Det tredje steget är enligt Pike (2008) att identifiera motivation och fördelar som 

tidigare besökare och icke-besökare efterfrågar. Kalmar arbetar aktivt med att 

uppmuntra turister att utvärdera besöket, genom exempelvis enkäter. Däremot gör de 

ingen undersökning gällande andra, potentiella besökare. Lars Persson menar att 

Kalmar behöver jobba på att undersöka dessa noggrant och se vad de efterfrågar, för att 

sedan anpassa utbudet.  
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Johan Persson hävdar att man inte lägger särskilt mycket energi på att se till 

konkurrenternas styrkor och svagheter, utan att man istället fokuserar på sina egna. 

Detta motsäger det fjärde steget som Pike (2008) identifierar där han menar att man ska 

se till konkurrenternas styrkor och svagheter för att sedan kunna gå vidare till det femte 

steget som innebär att skapa en positionering som skiljer sig från konkurrenternas. 

Jenny Roloff menar att målet med positioneringen i slutändan är att skilja sig från 

konkurrenterna, men i jämförelse med stegen som Pike (2008) presenterar så arbetar 

Kalmar inte på ett fördelaktigt sätt för att lyckas med det. Detta eftersom de inte 

studerar andra destinationer tillräckligt mycket. Det sjätte steget handlar om att 

implementera positioneringen och det sista innebär att övervaka denna strategi för att 

således kunna se vad den ger för resultat. Jenny Roloff, Wiola Hägglöf och Johan 

Persson menar samtliga att Kalmar implementerat sin positionering, däremot har de 

ingen strategi för att följa upp den, mer än att de årligen för statistik över framförallt 

gästnätter.  

 

Vi upplever att varumärket och positioneringen påminner starkt om varandra, och 

således är svåra att skilja åt. Varumärket som diskuterats utifrån respondenternas 

åsikter skiljer sig mycket åt vilket leder till ett brett varumärke som inte går att få en 

tydlig bild av. Vi får intrycket av att destinationsutvecklare i Kalmar har en stark vilja 

att positionera sig genom att lyfta fram de unika aspekterna i Kalmar. Dock verkar 

även denna positionering vara spretig då de tre respondenterna belyser olika aspekter 

samt att de använder sig av för många ledord och delar i sin positionering. Det har 

framgått att det inom varumärkesarbete är essentiellt att fokusera på en eller ett fåtal 

saker för att kunna förmedla ett tydligt budskap till potentiella besökare, detta är dock 

något som vi anser att Kalmar misslyckats med. Kalmar vill involvera invånarna i 

kommunikationen av varumärket men detta blir svårt då Kalmar redovisar sex 

profilområden, sju ledord och fyra delar som ska representera vad varumärket står för. 

Således får inte ens invånarna en tydlig bild av vad varumärket Kalmar vill förmedla 

och därmed är denna strategi förgäves.  



 

 

56 

 

6 SLUTSATS 

I detta avsnitt kommer vi inledningsvis att återigen presentera uppsatsens syfte, 

delsyften och forskningsfråga. Syftet kommer att besvaras genom uppsatsens tre 

delsyften. Presentationen av varje delsyfte kommer att inledas med en diskussion, vilken 

grundas i likheter och avvikelser i teori och empiri som kunnat urskiljas i föregående 

kapitel. I slutet av varje delsyfte kommer en slutsats att presenteras, vilken utgör svaret 

på delsyftet. Slutligen kommer forskningsfrågan att besvaras. 

 

Forskningsfråga 

Hur kan en destination implementera olika strategier för att förändra och stärka sitt 

platsvarumärke? 

 

Syfte 

Syftet med denna uppsats är att utifrån ett destinationsperspektiv analysera varumärket 

Kalmar samt studera hur man arbetar med detta idag och vad som kan göras annorlunda 

för att i slutändan skapa ett starkare varumärke.  

 

Delsyften 

● Studera och analysera vad varumärket Kalmar står för idag. 

● Analysera hur man i Kalmar arbetar med varumärket samt stadens 

platsmarknadsföring. 

● Förstå hur man i Kalmar bör arbeta för att skapa möjligheten att bygga ett 

starkare varumärke.  

 

6.1 Delsyfte 1 

Våra tre olika respondenter från Kalmar har splittrad syn på varumärket Kalmar 

eftersom de vill belysa olika saker som de tycker är unikt med staden och som borde 

fokuseras på.  Därmed får vi fram en bild av Kalmars varumärke som en stad där 

kunskap möter historia, en stad som är omhändertagande samt en stad där det alltid 

händer saker. Till detta finns även sex profilområden, sju ledord och fyra delar som man 

använder sig av i varumärkesarbetet i syftet att involvera stadens invånare, även detta 

anser vi är för mycket då det blir svårt att förstå vilket budskap man har. Således får vi i 
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slutändan svårt att förstå vilket varumärke man faktiskt vill förmedla. Teorierna vi 

studerat samt experternas utlåtanden påvisar att det är viktigt att ha ett tydligt och 

enhetligt varumärke för att det ska bli framgångsrikt, men detta anser vi inte stämmer in 

på Kalmar. 

 

De tre representanterna från destinationsutvecklingsarbetet i Kalmar tror att människor 

utifrån förknippar Kalmar framförallt med Kalmar Slott och i andra hand med 

Ölandsbron. Specialisterna menar att Kalmar fortfarande förknippas med Öland och att 

detta är en stämpel man fortfarande måste arbeta intensivt med att få bort. Människor 

utifrån har enligt experterna inte samma bild av Kalmar som den som de på 

destinationen vill förmedla och detta anser vi påvisar att Kalmar inte arbetar på rätt sätt 

för att nå ut med sitt varumärke. Varumärket är också för brett för att människor utifrån 

ska kunna förstå det budskap som Kalmar försöker sända ut. Det faktum att man inom 

Kalmar har en tvetydig bild av vad varumärket ska symbolisera gör att det blir svårt att 

förstå vad det står för. Att man samtidigt även vill vända sig till alla för att inte utesluta 

någon resulterar i att man i varumärket bygger in för många värderingar och således 

tappar det fokus som teorier och experter belyser som en av de viktigaste aspekterna i 

varumärkesarbetet. Dessa faktorer leder till att vi uppfattar Kalmars varumärke som 

splittrat och det blir således svårt för oss att urskilja vad varumärket egentligen står för.  

 

Trots det faktum att turismen i Kalmar har ökat de senaste åren har vi kommit fram till 

att varumärket Kalmar fortfarande är starkt förknippat med Öland och i bästa fall 

Kalmar Slott. Kalmar besitter unika resurser som skulle kunna resultera i ett varumärke 

som konkurrerar med andra destinationer, men med ett splittrat varumärke kan man inte 

utnyttja dessa. Vi har observerat att Kalmars varumärke inte är så starkt förknippat med 

Glasriket eftersom respondenterna lagt allt fokus på Öland. 

 

Det ska även poängteras att Kalmar inte önskar slå sig helt fria från Öland eftersom de 

anser sig beroende av sin granne. Enligt Julian Stubbs kan detta vara ett smart sätt att gå 

tillväga då han menar på att man måste kunna samarbeta samtidigt som man 

konkurrerar med varandra. Kalmar vill inte ha Öland som en del av sitt varumärke, men 

de ser det som en fördel att det bara är en bro emellan Kalmar och Sveriges näst största 

ö. Idag är dock faktum att människor fortfarande förknippar Kalmar med Öland och 

således är Öland fortfarande en del av Kalmars varumärke.  
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Slutsats 

Vi har svårt att urskilja vad varumärket Kalmar står för idag. Eftersom olika 

representanter från Kalmar, som är involverade i destinationsutvecklingen säger olika 

saker så blir det helt enkelt svårt att förstå vilket budskap man vill förmedla. Man har 

även för många värderingar i och med de profilområden, ledord samt delar som man 

använder sig av för att kommunicera ut varumärket. Det faktum att Kalmar inte lyckas 

förmedla ut ett tydligt budskap leder till vår slutsats att man i bästa fall förknippar 

varumärket Kalmar med Kalmar Slott. Dock är det fortfarande Öland som är den 

starkaste associationen till varumärket Kalmar, vilket också var uppsatsens 

utgångspunkt.  

 

6.2 Delsyfte 2 

Vi får uppfattningen att Kalmar först och främst försöker involvera näringsliv och 

privatpersoner i utvecklingen och kommunikationen av platsvarumärket. De anser att 

dessa är ambassadörer för att sprida varumärket utåt. De har en strategi där de försöker 

bygga varumärket utifrån deras sex profilområden, sju ledord, fyra delar och två slogans 

för att skapa en bild hos potentiella besökare. En bild som ska stämma överens med 

deras egen. För att kommunicera ut varumärket har Kalmar förutom att använda sig av 

näringslivet nyligen skickat ut en broschyr till stora delar av södra Sverige. Denna 

innehåller information om det mesta som Kalmar har att erbjuda. Dock är budskapet i 

denna spretigt eftersom den innehåller allt som Kalmar erbjuder. Kalmar måste börja 

fokusera på en eller ett fåtal unika faktorer som staden besitter för att således skapa ett 

starkt platsvarumärke. Även teorierna som presenterats påvisar att Kalmar använder sig 

av för många delar i sin strategi, vilket leder till ett spretig budskap. De kan inte ha sex 

profilområden, sju ledord, fyra delar och två slogans, det är alldeles för brett. Att de tre 

representanterna från Kalmar själva har svårt att definiera vad varumärket står för samt 

att de ser olika saker som är unika med Kalmar, överensstämmer inte heller det med vad 

teorierna säger. Grunden måste alltid vara att alla fokuserar på samma saker och att alla 

aktörer på destinationen kommunicerar ut samma budskap.  

 

Kalmar är för ”rakt på” i sin strategi, de undersöker ingenting innan de inleder sin 

positionering och vänder sig till potentiella besökare. Förarbete krävs innan man 
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försöker positionera sig genom att exempelvis sätta upp mål samt att hitta 

destinationens unika aspekter. Detta är något som Kalmar missat då de direkt haft fullt 

fokus på att skilja sig från konkurrenter för att således locka fler turister. 

 

De har inte heller lyckats definiera en tydlig målgrupp och ett segment som de vill satsa 

på. Kalmar vill erbjuda något för alla för att inte utesluta någon, men detta är inte 

tillvägagångssättet att använda om man vill skapa en framgångsrik destination. Den 

breda målgruppen är anledningen till att varumärket blir spretigt då man vill inkludera 

något som passar alla.  

 

Kommunikationen av platsvarumärket i Kalmar handlar mest om traditionell 

marknadsföring, exempelvis en utskickad turistbroschyr och tidningsannonsering. 

Förutom detta har de applicerat mediabearbetning i sin kommunikation, för att skapa 

intresse och informera potentiella besökare om vad Kalmar har att erbjuda. 

Marknadsföringsaktiviteterna försvåras eftersom de inte är anpassade efter utvalda 

målgrupper. Då man inte segmenterat marknaden och hittat de segment som kan 

attraheras av Kalmar så lyckas man inte med marknadsföringen.  Vi anser att man i 

Kalmar använder lämpliga marknadsföringsverktyg. Dock uppstår problem eftersom 

man inte vet vilka som faktiskt kan lockas av varumärket Kalmar och således vilka man 

ska rikta marknadsföringen till. Dessa faktorer samt det faktum att Kalmar har ett 

spretigt varumärke leder till att marknadsföringen inte uppnår önskad effekt.  

 

Slutsats 

Vår slutsats blir att Kalmar försöker implementera en strategi för att bygga och 

kommunicera ett platsvarumärke, men att man inte lyckas eftersom man inom 

organisationen inte arbetar enhetligt samt har olika bilder av vad varumärket Kalmar 

står för. Man fokuserar inte på en eller ett fåtal unika aspekter som finns i staden och 

man väljer heller inte ut en särskild målgrupp och ser vad denne efterfrågar. Dessutom 

missar man mycket förarbete innan positioneringen och implementeringen av 

varumärket. Marknadsföringen är något som vi anser att Kalmar skulle kunna arbeta 

med på samma sätt som de gör idag. Då krävs dock att ett tydligt och enhetligt 

varumärke tas fram samt att man hittar den eller de målgrupper som kan attraheras av 

detta. I nuläget blir marknadsföringen lönlös. Hur Kalmar bör arbeta annorlunda 

presenteras i sista delsyftet.  
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6.3 Delsyfte 3 

Vi anser att det viktigaste i detta nu är att alla inom Destination Kalmar och Kalmar 

kommun utvecklar en enhetlig bild av vilket platsvarumärke man vill skapa. De måste 

fokusera på något unikt och inte ha som mål att varumärket ska kunna erbjuda något till 

alla. På detta sätt får man en tydlig en bild att kommunicera och får man alla aktörer på 

destinationen att förstå och förmedla denna bild utåt så är chansen större att skapa ett 

framgångsrikt platsvarumärke.  

 

I processen att utveckla varumärket måste man även se till att man börjar i rätt ände. 

Innan positioneringsarbetet krävs det att man sätter upp sina mål samt knyter till sig de 

aktörer som kan vara viktiga på vägen. Dessutom krävs en grundlig undersökning om 

vilken bild turister har av varumärket för att se om denna stämmer överens med den 

egna önskade bilden och om den inte överensstämmer, försöka förändra den. En annan 

grundläggande aspekt som Kalmar inte arbetar tillräckligt med är att hitta ett fåtal 

specifika målgrupper och detta är ytterligare en sak som måste förändras. Detta hänger 

ihop med att man måste skapa ett platsvarumärke som fokuserar på en eller ett fåtal 

unika aspekter för att således vända sig till ett fåtal specifika segment. Resultatet i denna 

uppsats anser vi bevisar att man inte kan vända sig till alla målgrupper med olika 

efterfrågan eftersom risken då finns att man inte når ut till någon.  

 

Slutsats 

Slutsatsen av detta blir att Kalmar fortfarande har mycket att arbeta med innan ett starkt 

platsvarumärke blir verklighet. Man måste arbeta enhetligt på destinationen och det är 

av stor betydelse att implementera tydliga, gemensamma mål mot vad man vill uppnå. 

Destinationsutvecklarna i Kalmar måste även förstå vikten av att arbeta från grunden 

och inte utesluta någon av de viktiga delarna i varumärkesbyggandet. Kalmar måste när 

de positionerar sig ha en tydlig bild av vad man faktiskt vill uppnå, ha specificerade 

målgrupper och en enhetlig bild av vad varumärket ska förmedla. Slutligen måste man 

inse att det inte är möjligt att vända sig till alla och således måste man fokusera på ett 

fåtal saker att bygga varumärket kring, som stämmer överens med ett fåtal målgruppers 

efterfrågan. Kalmar har goda förutsättningar och resurser för att skapa ett framgångsrikt 

varumärke, men de måste hitta stadens unika aspekter och sedan förmedla dessa på rätt 

sätt till rätt målgrupp 
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6.4 Besvarande av forskningsfråga 

Vi är medvetna om att generaliseringar inte kan göras utifrån den studie vi har 

genomfört. Dock har vi kommit fram till att det i grund och botten handlar om att hela 

organisationen samt alla involverade aktörer på destinationen arbetar utifrån samma 

strategi mot samma mål. Alla ska ha en enhetlig bild av varumärket som ska genomsyra 

hela destinationen. Man måste även förstå att det är mycket förarbete innan man kan 

implementera platsmarknadsföring i praktiken, framförallt undersökningar måste göras 

för att se vad människor efterfrågar och hur de upplever det aktuella varumärket idag. 

Det centrala i strategin att skapa ett starkt platsvarumärke är att skapa en bild av vad 

man vill uppnå samt säkerställa att alla involverade aktörer är medvetna om denna och 

således strävar åt samma håll. Slutligen måste man urskilja målgrupper som kan 

attraheras av varumärket och implementera lämpliga marknadsföringsstrategier för att 

nå dessa.   
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BILAGA 1 

 

I denna bilaga kommer en mer utförlig beskrivning av utvalda intervjupersoner att 

presenteras. 

 

Johan Persson 

Kommunalråd i Kalmar kommun sedan 2006. Med tanke på Perssons uppdrag så 

besitter han en bred kunskap om Kalmar kommun. Han har kunnat ge oss ett annat 

perspektiv på turismnäringen i Kalmar, eftersom han har erfarenheter och kunskap även 

från många andra områden. Dessutom är han Ordförande för styrelsen på Destination 

Kalmar och har god insikt i deras arbete. 

 

Wiola Hägglöf 

Turistchef sedan nästan 40 år i Kalmar. Hägglöf arbetar parallellt med 

destinationsutveckling och det praktiska arbetet på turistbyrån. Hon har följt med hela 

utvecklingen sedan dess att Kalmar var en ”död” stad där ingenting hände till dagens 

situation där Kalmar klättrat avsevärt på listan över populära sommarstäder i Sverige. 

Hägglöf ansvarar för Kalmar Turistbyrå, Kalmar Gästhamn och sightseeingbåten 

”Flundran”. 

 

Jenny Roloff 

Ansvarig för kommunikation och profilering på Destination Kalmar och således har 

Roloff en bred kunskap inom marknadsföringen av Kalmar. Hon har varit med sen 

starten av Destination Kalmar 2001 samt vid sammanslagningen med Kalmarturism AB 

och Kalmar Slott AB. Med sina drygt tio år i bolaget besitter Roloff erfarenhet och 

information som varit viktig för den här uppsatsen. 

 

Monica Björkegren-Ohlson 

Arbetar för Inflyttarlots på Näringslivsenheten på Kalmar kommun. Är man nyfiken på 

Kalmar och har ett intresse för att flytta hit så är det Björkegren-Ohlson man kontaktar. 

Hon har en bred kunskap om Kalmar som stad och hon har delgivit oss 

grundinformation om Kalmar som varit viktig för uppsatsen. 
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Lars Persson 

Har ett långt förflutet inom svensk turismsektor, där han arbetat inom den offentliga 

sektorn samt varit VD för ett destinationsbolag. Idag arbetar han som egenföretagare 

och konsult. Persson var med och byggde upp Höglandets Turism AB och sedan 2001 

har han tillsammans med hustrun Christina drivit det egna konsultföretaget Tur i 

Sverige AB samt DEMA Group AB, som han även var med och grundande. Utöver 

detta är Persson en etablerad och välkänd föredragshållare av regionala destinationer, 

enskilda företag och myndigheter.  

 

Julian Stubbs 

Har arbetat länge inom internationell varumärkesutveckling och har en stark passion för 

marknadsföring och varumärkesstrategier. Stubbs har arbetat intensivt med 

destinationsmarknadsföring och är idag författare och konsult. Han var grundaren till 

Dowell Stubbs, en Stockholmsbaserad agentur specialiserad på 

varumärkeskommunikation. Han var även en av grundarna till företaget ”Up There, 

Everywhere”, som är representerat i sex länder och fjorton städer. Han har klienter i 

hela världen och är på resande fot ungefär 120 dagar om året. Stubbs grundade 

varumärket ”Stockholm – the capital of Scandinavia” och arbetar i detta nu med 

”Sigtuna – where Sweden begins”.  
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BILAGA 2 

 

Övergripande teman och frågor till intervju med Wiola Hägglöf. 

 

Övergripande teman: 

Kalmars varumärke 

Positionering 

Målgrupper 

Destinationsutveckling 

 

Frågor: 

Berätta lite om vad du sysslar med. 

 

Vilken typ av destination är Kalmar enligt dig? 

 

Vad tror du i huvudsak turister lockas av för att besöka Kalmar? 

Vad är det unika? 

 

Vilka typer av turister är det som besöker Kalmar? (Nationalitet, ålder, affärs-

/privatresenärer) 

Vilka vill man satsa på? Finns där en tydlig målgrupp/-er? 

Anser du att det är samma segment som besöker Öland och Glasriket? 

 

Hur ser grundförutsättningarna ut för Kalmars turism? (Bo, äta, göra, resa) 

Infrastruktur till och från, samt inom Kalmar? Restauranger etc. 

Aktiviteter och events? 

 

Anser du att Kalmar kommun satsar på turismen? Bör de satsa mer? 

 

Hur viktiga är historiska händelser och sevärdheter för turismen? 

 

Finns det några särskilda kulturella sevärdheter som är viktiga för Kalmars turism? 

 

Hur ser Kalmars platsvarumärke ut idag? Vad vill ni förmedla?  

Hur har ni gått tillväga för att skapa ert platsvarumärkevarumärke? 

Hur arbetar man med att aktivt skapa ett starkt platsvarumärke? 

 

Hur kommuniceras Kalmars varumärke? Vilka delar fokuserar man på? 

 

Hur positionerar ni er gentemot andra destinationer? 
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Vill man fortsätta förknippas med Öland och Glasriket eller vill man arbeta för att bli 

mer självständiga? 

 

I broschyrer och information verkar tillgängligheten vara viktig för Kalmar, vart finns 

den? 

 

Trender analyseras, ett varumärke verkar vara framtaget, men hur fungerar det i 

praktiken? 

Hur fungerar det i praktiken att invånarna ska förmedla varumärket? 

 

Hur ska man i praktiken få människor att välja Kalmar framför Öland och Glasriket?  

 

Med så mycket marknadsföring om närheten till Öland och Glasriket, hur får man då 

turisterna att stanna kvar i Kalmar? Givetvis ska man se det som en styrka att ha denna 

närhet, men hur lyckas man få turisterna att välja Kalmar som semesterort för att sedan 

åka vidare till de andra destinationerna för exempelvis dagsutflykter? 

 

Det talas om och skrivs mycket om att det ska finnas starka skäl för turister att besöka 

Kalmar, vilka är dem?  

 

Varför åker man mest förbi Kalmar för att åka till exempelvis Öland? Vad saknas för att 

Kalmar ska bli den primära destinationen?  

 

Hur hittar ni era målgrupper? Vart finns dem? Hur når ni ut till dem? 

 

Hur ser processen ut när ni avgör hur ni ska profilera er? Involverar ni svenska folket 

med exempelvis undersökningar? Eller är det kommunen som sköter?  

 

 

Vet ni vad svenska folket förknippar Kalmar med? Vad vill ni bli förknippade med? 

 

På vilket sätt involveras näringslivet i varumärkesfrågan? Hur viktigt är det? 

 

Följer ni upp vad turister tyckt om sin vistelse i Kalmar? Om besöket motsvarade 

förväntningarna och om bilden de fått av Kalmar stämde överens med den de hade 

innan? 

 

Hur ser man på budskapet man vill förmedla? Är det tydligt? Personligen tycker vi att 

broschyren känns lite spretig, finns lite om allt, för alla. Är det inte viktigt att hitta sin 

målgrupp och att sedan skapa ett tydligt fokus i varumärket? Annars kanske det blir 

svårt att skapa tydliga argument och skäl för folk att åka hit? 

 

Hur ska man göra för att få människor att stanna i Kalmar istället för att åka vidare till 
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Öland? 

 

Ser du någon skillnad i det varumärke ni försöker kommunicera ut om du jämför med 

exempelvis Öland, Västervik och Vimmerby? 
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BILAGA 3 

 

Övergripande teman och frågor till intervju med Jenny Roloff. 

 

Övergripande teman: 

Marknadsföring 

Positionering 

Destinationsutveckling 

Målgrupper 

 

Frågor: 

Berätta lite om vad du sysslar med. 

 

Vilken typ av destination är Kalmar enligt dig? 

 

Vad tror du i huvudsak turister lockas av för att besöka Kalmar? 

Vad är det mest unika? 

 

Vilka typer av turister är det som besöker Kalmar? (Nationalitet, ålder, affärs-

/privatresenärer) 

Vilka vill man satsa på?  

Anser du att dessa är samma som besöker Öland och Glasriket? 

 

Hur ser grundförutsättningarna ut för Kalmars turism? (Bo, äta, göra, resa) 

Infrastruktur till och från, samt inom Kalmar? Restauranger etc. 

Aktiviteter och events? 

 

Anser du att Kalmar kommun satsar på turismen? Bör de satsa mer? 

 

Hur viktig är historiska händelser och sevärdheter för turismen? 

 

Finns det några särskilda kulturella sevärdheter som är viktiga för Kalmars turism? 

 

Hur ser Kalmars platsvarumärke ut idag? 

 

Hur har ni gått tillväga för att skapa ert varumärke? 

 

Hur arbetar man med att aktivt skapa ett starkt platsvarumärke? 

 

Hur kommuniceras Kalmars varumärke? Vilka delar fokuserar man på? 
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Hur positionerar ni er gentemot andra destinationer? 

 

Vill man fortsätta förknippas med Öland och Glasriket eller vill man arbeta för att bli 

mer självständiga? 

 

Hur mycket jobbtillfällen skapas av turismen? Är det mest säsongsanställningar? 

 

I broschyrer och information verkar tillgängligheten vara viktig för Kalmar, vart finns 

den? 

 

Trender analyseras, ett varumärke verkar vara framtaget, men hur fungerar det i 

praktiken? 

Hur fungerar det i praktiken att invånarna ska förmedla varumärket? 

 

Hur ska man i praktiken få människor att välja Kalmar framför Öland och Glasriket?  

 

Med så mycket marknadsföring om närheten till Öland och Glasriket, hur får man då 

turisterna att stanna kvar i Kalmar? Givetvis ska man se det som en styrka att ha denna 

närhet, men hur lyckas man få turisterna att välja Kalmar som semesterort för att sedan 

åka vidare till de andra destinationerna för exempelvis dagsutflykter? 

 

Det talas om och skrivs mycket om att det ska finnas starka skäl för turister att besöka 

Kalmar, vilka är dem? 

 

Hur ser det ut med visitse idag? Gav det något resultat?  
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BILAGA 4 

Övergripande teman och frågor till Johan Persson. 

 

Övergripande teman: 

Investeringar 

Turism i jämförelse med andra näringar 

Destinationsutveckling 

Profilering 

 

Frågor:  

Berätta lite vad du sysslar med 

 

Hur mycket satsas det i Kalmar Kommun på turism? 

 

Är det mycket eller lite i jämförelse med andra sektorer?  

 

Skulle man behöva satsa mer? 

 

Hur viktig är turismen för kommunen? 

 

Vad kan den leda till i ett större och längre perspektiv? 

 

Vilken typ av destination är Kalmar enligt dig? 

 

Hur tycker du Kalmars varumärke ser ut? Vad är det första man tänker på när man hör 

Kalmar?  

 

Vill man fortsätta förknippas med Öland och Glasriket eller vill man arbeta för att bli 

mer självständiga? 

 

Hur ska man i praktiken få människor att välja Kalmar framför Öland och Glasriket?  

 

Varför åker man mest förbi Kalmar för att åka till exempelvis Öland? Vad saknas för att 

Kalmar oftare ska bli den primära destinationen?  

 

Vet ni vad svenska folket förknippar Kalmar med? Vad vill ni bli förknippade med? 

 

Hur ser processen ut när ni avgör hur ni ska profilera er? Involverar ni svenska folket 

med exempelvis undersökningar? Eller är det kommunen som sköter?  

 

Ser du någon skillnad i det varumärke ni försöker kommunicera ut om du jämför med 

exempelvis Öland, Västervik och Vimmerby? 
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BILAGA 5 

 

Övergripande teman till Monica Björkegren-Ohlson. Till denna intervju hade vi bara 

övergripande teman då mötets syfte var att Monica fritt skulle ge oss en nulägesrapport 

om Kalmar.  

 

Övergripande teman 

Historia och kultur 

Näringsliv 

Omgivning och infrastruktur 

Sevärdheter 
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BILAGA 6 

 

Övergripande teman och frågor till Lars Persson. 

 

Övergripande teman: 

Platsmarknadsföring 

Varumärken och varumärkesprocessen 

Profilering 

Samarbeten och konkurrens 

Kalmar och relationen till Öland och Glasriket 

 

Frågor: 

Berätta lite vad du sysslar med. 

 

Hur går man tillväga för att bygga ett varumärke? 

 

Vilka grundförutsättningar krävs för ett platsvarumärke? 

 

Vad är det som gör ett platsvarumärke starkt? 

 

Hur mycket spelar konkurrerande platsers varumärken roll, på vilket sätt tar ni hänsyn 

till dem? 

 

Hur kan man positionera sig mot andra starka platsvarumärken? 

 

Hur jobbar man med för att kommunicera ett varumärke? 

 

Finns det några tillgångar (historiska, kulturella, naturliga, kulturarv) som är extra 

viktiga ur en turistisk synpunkt när man ska ta fram ett varumärke? 

 

Vad anser ni om Kalmars varumärke? 

 

Tycker ni att Kalmar ska samarbeta med andra regioner såsom Öland och Glasriket, 

eller ska de försöka “slå sig fria” för att bli ett starkt platsvarumärke? 

 

Hur tror ni att Kalmar skulle kunna jobba annorlunda för att skapa ett starkt 

platsvarumärke? 

 

Finns det fördelar med Kalmar som man “glömt” att fokusera på? 
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BILAGA 7 

 

Övergripande teman och frågor till Julian Stubbs. 

 

Övergripande teman: 

Place marketing 

Brands and the process of building a strong brand 

Positioning 

Collaborations and competition 

Kalmar and the relationship with Öland and Glasriket 

 

Frågor: 

Tell us a little bit of what you are doing. 

 

How does one build a brand? 

 

What kind of factors are needed in order to build a successful brand?  

 

What makes a succesfull brand? 

 

How should a city work with the marketing of a brand? 

 

How much does the competition play a part in a brands positioning? 

 

How should a place position itself against other successful brands? 

 

Are there any assets, like historical sites, cultural, landscapes or cultural heritages, that 

are important for a place brand? 

 

What do you think about Kalmars brand? Have you ever visited Kalmar? Do you have 

any impressions of it? 

 

Do you think that a small city like Kalmar should collaborate with other destinations in 

the region, like Öland and Glasriket, or should they try to be an independent brand? 
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Linnéuniversitet – kvalitet och kompetens i fokus 
 
Den 1 januari 2010 gick Växjö universitet och Högskolan i Kalmar samman och bildade 

Linnéuniversitetet. Linnéuniversitetet är resultatet av en vilja att öka kvalitet, attraktionskraft och 

utvecklingspotential för utbildning och forskning, och spela en framträdande roll i samverkan med det 

omgivande samhället. Linnéuniversitetet erbjuder en attraktiv kunskapsmiljö med hög kvalitet och 

konkurrenskraftig kompetens. 

 
Linnéuniversitetet är ett modernt internationellt universitet som betonar nyfikenhet, nytänkande  
och nyttiggörande. För oss är närhet till studenterna, världen och framtiden i fokus. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Linnéuniversitetet 
391 82 Kalmar/351 95 Växjö 

Telefon 0772-28 80 00 

 


