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Bakgrund

Turismen i Kalmar har 6kat de senaste aren, men hamnar till synes i skymundan av
Oland och Glasriket. Hur far man bestkare att fa upp 6gonen for Kalmar som priméara
resmalet och hur far man dem att stanna? Vi har i denna uppsats intresserat oss for att ta
reda pa hur ett starkt platsvarumarke skapas och vad som saledes kravs for att bli en
framgangsrik destination, samt hur man kan anvéanda sig av platsmarknadsforing for att
na ut med platsvarumarket till potentiella malgrupper.

Syfte och forskningsfraga

Uppsatsen 6vergripande forskningsfraga lyder som foljer:
Hur kan en destination implementera olika strategier for att forandra och stéarka sitt
platsvarumarke?
Syftet med denna uppsats ar att utifran ett destinationsperspektiv analysera varumarket
Kalmar samt studera hur man arbetar med detta idag och vad som kan gdéras annorlunda
for att i slutdndan skapa ett starkare varumarke.
Detta amnas besvaras utifran tre delsyften:
e Studera och analysera vad varumarket Kalmar star for idag.
e Analysera hur man i Kalmar arbetar med varumarket samt stadens
platsmarknadsforing.
e Forsta hur man i Kalmar bor arbeta for att skapa mojligheten att bygga ett
starkare varumarke.

Metod

Vi har i uppsatsen anvént oss av en kvalitativ forskningsmetod dar den empiriska
undersokningen har bestatt av primara kallor i form av kvalitativa intervjuer.
Respondenterna har bestatt av fyra representanter fran Kalmar kommun och Destination
Kalmar samt tva specialister inom destinationsutveckling och platsvarumarken. Uppsatsen
har kantats av en deduktiv ansats.

Slutsatser

Uppsatsens forskningsfraga har besvarats genom att pavisa vikten av att ha en strategi
for hela destinationen dar ett enhetligt och tydligt varumarke &ar essentiellt. Det ar dven
av storsta vikt att fokusera pa ett eller ett fatal unika aspekter i varumarket och saledes
aven urskilja specifika malgrupper eller segment som kan attraheras av dessa. Det har i
uppsatsen framgatt att Kalmar behover forbattra sitt varuméarkesarbete genom att
implementera mer forarbete och en mer grundlig undersokning, dar malgrupper och
nagot unikt i varumarket tydliggérs. Kalmar har goda grundforutsattningar och arbetar
med kommunikationen av varuméarket, men pa grund av deras spretiga budskap nar inte
detta ut pa och platsmarknadsforingen far inte 6nskad effekt.



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

| detta inledande kapitel &mnar vi presentera vart forskningsomrade och diskutera
problematiken bakom detta. Vi kommer att féra en diskussion angdende en stads
marknadsféringsmojligheter och koppla detta till varumérken och platsvarumarken.
Denna diskussion ska leda till uppsatsens forskningsfraga och syfte. | slutet kommer

avgransningar och forklaringar att presenteras.

1.1 Bakgrund

Att resa pa semester innebar for manga den basta tiden pa aret, det ar dessa dagar man
arbetat for och sett fram emot. Tank dig sjélv in i situationen, hur du packar vaskorna
och aker mot ledighet pa en destination som du férmodligen efter noga 6vervagande,
bestamt dig for. Vilka upplevelser soker du? Vilka skél har du for att aka just dit? For
att lamna tryggheten hemma och bestka en annan stad kravs det att det finns nagot pa
destinationen som attraherar. Det kravs majlighet att se nagonting utéver det vanliga
som man inte upplever pa hemmaplan, men det finns dven andra aspekter som ar av
betydelse. Framforallt krdvs att du tilldelats information om den destination du valjer att
aka till. Information, kring vilken du bygger upp dina férvantningar som slutligen far

dig att resa ivag.

»Turism omfattar manniskors aktiviteter nar de reser till och vistas pa platser utanfor sin

vanliga omgivning for kortare tid &n ett r for fritid, affdrer eller andra syften.”

(Tillvéxtverket 2010:32).

Enligt Tillvaxtverket véljer allt fler manniskor att forlagga sin semester i Sverige.
Utlandska turister okar arligen, samtidigt som dven svenskarna viljer att stanna kvar
inom landets granser. Antal gastnatter pa svenska hotell, vandrarhem, stugbyar, privata
stugor samt campingplatser 6kade med 52,4 miljoner, eller 2,7 procent ar 2010, vilket ar
de hogsta siffrorna som nagonsin redovisats. De utlandska besokarna okade mest, men
de svenska resendrerna kom tétt darefter. 43 procent av turismen i Sverige dger rum
under manaderna juni, juli och augusti och manga stader satsar stora resurser for att bli
valbesokta sommardestinationer. Kalmar L&n har som &vriga Sverige Okat sina
gastnatter senaste aren, en stor del av denna okning star Oland och Glasriket for.

Kalmar har under flera ar arbetat for att skapa ett starkt varumarke med syfte att locka
1



fler turister. Hur ska en mindre stad som Kalmar kunna positionera sig for att attrahera
flera besokare n&r det finns andra destinationer i regionen som har en stor
dragningskraft? Det har blivit viktigare for mindre stdder att marknadsféra sig och
formedla ett starkt varumarke som potentiella turister kan attraheras av. Fragan man
stéller sig & hur man aktivt kan arbeta for att forandra ett platsvarumérke och vad ar

som ar viktigt nar platsvarumarket ska kommuniceras ut till potentiella malgrupper.

Gold och Ward (1994) definierar platsmarknadsféring som den medvetna anvandningen
av publicitet och marknadsféring for att kommunicera noggrant utvalda bilder av
specifika geografiska platser. Murray (2001) menar vidare att det handlar om att stader
och platser ska lyfta fram sina styrkor och sin lokala identitet for att locka turister,
inflyttare och naringsliv till staden samt i syfte att positionera sig pa varldskartan. For
att kunna kommunicera dessa styrkor ar det viktigt att staden har ett starkt och
véletablerat varumérke. Ett varumarke &r enligt Keller (1998) en uppséttning av mentala
associationer hos konsumenten som adderar till dennes uppfattade varde av en produkt
eller tjanst. Kotler et al (1993) redogor for begreppet platsvarumarke vilket kan ses som
en utveckling av varumérkesbegreppet men som istéllet beror platser och destinationer.
Aven Govers och Go (2009:16) diskuterar platsvarumarken och myntar begreppet place
branding som syftar till uppbyggnaden av platsvarumarken. De pavisar att varumarken
och marknadsfdring blir viktigare for att skapa uppmarksamhet till en destination och

saledes attrahera turister, inflyttare och naringsliv.

Kalmar &r en tatort belagen pa den smalandska ostkusten och har blivit en
sommardestination med arligen aterkommande och nya turister. Dock ar Kalmar starkt
forknippat med staden man passerar pa vag till Oland och som den storsta staden i
Glasrikets naromrade. Vi har for avsikt att undersoka hur varumarket Kalmar ser ut idag
samt se huruvida detta kommuniceras genom platsmarknadsforing. VVad bor fokuseras
p& i marknadsforingen av staden? Ar det narheten till havet eller den charmiga
dialekten? Eller kanske de trevliga méanniskorna och den genuina shoppingen? Det
skulle &ven kunna vara den spannande historien eller den harliga naturen. En stad kan
ha ett enormt utbud, men det &r viktigt att skapa ett platsvarumérke och kommunicera ut

detta for att skapa ett storre turistflode i Kalmar.



Turismen i Kalmar har ¢kat de senaste aren, men staden &r fortfarande i skuggan av
Oland och Glasriket. Saledes kravs en utveckling av stadens platsvarumérke samt béttre
platsmarknadsforing for att besokssiffrorna ska stiga mer anmarkningsvart. Vi anser att
destinationen Kalmar har fordelar som skulle kunna locka ménniskor att besoka staden
istallet for att bara passera den, det essentiella handlar om att skapa en uppmarksamhet
kring dessa fordelar. Det &r saledes stadens platsvarumarke —alternativt
platsmarknadsféring som tillsynes ar problemet och detta ar nagot som kommer att

diskuteras vidare i problemdiskussionen.

1.2 Problemdiskussion

Stéder och regioner har under de senaste decennierna insett vikten av marknadsforing
och saledes fokuserat pa platsens konkurrensfordelar for att attrahera besokare,
inflyttare samt naringsliv. Under de senaste tjugofem daren har begreppet
platsmarknadsforing implementerats och utgjort en viktig del i utvecklingen av stader i
varlden (Ward 1998). Platsmarknadsforing ar ett vél utforskat begrepp inom
marknadsforing och behandlas ofta utifran ett turismperspektiv dar enligt Kotler et al
(1993) syftet ar att attrahera turister, inflyttare och naringsliv. For att marknadsfora en
plats kravs attraktioner och saker att gora, men ocksa boendemdjligheter och nagot
unikt som resulterar i att en plats skiljer sig frdn andra platser och som framjar att

manniskor kanner en dragning till att besoka den.

Ett starkt varumarke ar av stor betydelse i marknadsféringen av en plats (Govers & Go
2009). Enligt Kapferer (2004) ar varumarken bilder och varden som kunder associerar
med en produkt, eller i detta fall en plats. Detta innebér att en plats behéver integrera
ratt faktorer i varumérket for att kommunicera den bild som omvérlden ska uppfatta.
Blain et al (2005) argumenterar for att begreppet place branding &r en viktig
marknadsforingsaktivitet da den stodjer skapandet av ett namn, symbol, logga eller

nagot annat grafiskt element som bade identifierar och differentierar en destination.

Att aktivt arbeta med destinationsutveckling &r enligt Page och Connell (2009)
vasentligt nar malet ar att skapa ett starkt platsvarumarke. Bohlin och Elbe (2007)
menar att destinationsutveckling handlar om att utveckla en plats till att bli en
destination dar turism utdvas. Aven for redan etablerade destinationer &r det viktigt med

en standig utveckling for att kunna fortsétta locka turister och uppfylla deras nya krav
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och onskemal. Detta styrks av Page och Connell (2009) som havdar att den harda
konkurrensen resulterar i att man maste arbeta aktivt med att utveckla destinationer
aven efter att grundkraven uppfyllts. Detta eftersom konkurrensen i dagens
globaliserade samhélle resulterar i att en semesterort konkurrerar med varldens alla
horn. Medlik (1997) menar att det finns olika krav for att en plats ska bli en destination
och dessa &r att det ska finnas attraktioner, infrastruktur samt stodjande tjanster som gor
det mojligt att vistas pa destinationen.

Monica Bjorkegren-Ohlson, pa Kalmar kommun berattar att Kalmar har en bild av att
vara en sommarstad och turistort, men att staden framst &r forknippad med att vara en
genomfart till Oland. Trots det faktum som namnts tidigare, att besksantalet i Kalmar
har okat, s& ar Oland och Glasriket fortfarande de mest valbesokta destinationerna i
regionen. En fraga vi stéaller oss ar hur Kalmar ska kunna positionera sig som turiststad
med tva andra populdra destinationer i naromradet. Vi amnar darfor undersoka om det
ar mojligt att utveckla platsvarumarket Kalmar for att paverka turister att beséka denna
stad istallet for Oland och Glasriket, eller om Kalmar alltid kommer att ligga i

skymundan av dessa narliggande semesterdestinationer.

Platsmarknadsforing ar enligt Thufvesson (2009) nagot som kommunala forvaltningar
arbetar med i avsikt att forandra platsen att bli mer attraktiv for besokare, inflyttare och
befintliga invanare. Vidare menar han att god platsmarknadsforing innebér att forsoka
hitta 16sningar som resulterar i att majoriteten av dessa blir ndjda. Rainisto (2003) har
aven diskuterat detta och papekar att marknadsforing av platser ar lika viktig som den
av produkter och tjanster. Han menar att marknadsféring av en plats kan betraktas som
ett verktyg for att na specifika mal, som exempelvis att skapa en image, det vill sdga en

bild av platsen, som i slutdndan kan locka nya invanare och besokare.

Platsmarknadsforing &r inget nytt omrade inom marknadsforingsteorin. Place branding
ar daremot ett relativt nytt begrepp som inte diskuterats sérskilt lange. Det finns otaliga
méangder litteratur som berdr traditionellt varumérkesbyggande av produkter och
tjanster, men det har &ven blivit vanligt forekommande att man studerar platser, stader
och destinationer utifran ett varumarkesperspektiv. Dock ar det enligt Moilanen och
Rainisto (2009) manga som undviker att anvanda varuméarkesteorier pa platser pa grund

av dess komplexitet. Trots detta har place branding blivit ett populdrt &mne inom
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marknadsforing idag och manga forfattare valjer att applicera varumarkesbegreppet pa
platser och destinationer. Govers och Go (2009) belyser vikten av att sarskilja de tva
betydelserna av place branding. Den ena betydelsen syftar pa branding av en destination
ur ett turismperspektiv och den andra pa branding ur ett storre perspektiv och innefattar
saledes andra aspekter som politik, externa investeringar, handel, immigration samt
media. | denna uppsats kommer anvandandet av detta begrepp syfta till place branding

ur ett turismperspektiv.

Utifran denna diskussion finner vi att begreppen platsmarknadsforing och
platsvarumarken ar centrala vid skapandet av en vélbesokt destination. Saledes kommer
vi att analysera hur man i Kalmar applicerar olika strategier eller hur man skulle kunna
anvanda sig av olika metoder for att starka sitt varumarke, da Oland och Glasriket
tenderar att ta fokus fran staden. Kalmar &r en stad som befinner sig i underlage och vi
har for avsikt se pa hur denna destination kan implementera strategier for att starka
platsvarumarket Kalmar och saledes locka fler turister.

1.3 Problemformulering och forskningsfraga

Som diskussionen ovan belyser sa ar det essentiella i att skapa ett starkt varumarke att
utveckla strategier sa som place branding och platsmarknadsfaring for att i slutandan na
ut med ett budskap om att vara en attraktiv destination. Detta innebdr att det &r av stor
betydelse att i Kalmar hitta vad som &r unikt i staden och sedan lyfta fram detta for att
oOka attraktiviteten, skapa ett starkt varumarke och saledes kunna positionera sig mot

andra turistorter, i detta fall Oland och Glasriket.

Med utgangspunkt i denna diskussion har vi lyckats ta fram en for arbetet dvergripande

forskningsfraga, som vi valt att formulera som foljer:

Hur kan en destination implementera olika strategier for att forandra och starka sitt

platsvarumérke?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att utifran ett destinationsperspektiv analysera varumarket
Kalmar samt studera hur man arbetar med detta idag och vad som kan gdras annorlunda

for att i slutdndan skapa ett starkare varumarke.



For att analysera platsvarumarket Kalmar kommer vi att utfora intervjuer med personer
som arbetar med destinationsutveckling och platsmarknadsféring i Sverige och
utomlands men ocksd med de som &r involverade i varumarkesarbetet i Kalmar. Vi
kommer skapa oss en bild av vad som kénnetecknar ett starkt platsvarumarke for att

kunna urskilja eventuella brister med de tillvagagangssatt som anvands i Kalmar.

Vara delsyften ser ut som foljer:
e Studera och analysera vad varumarket Kalmar star for idag.
e Analysera hur man i Kalmar arbetar med varumarket samt stadens
platsmarknadsforing.
e Forsta hur man i Kalmar bor arbeta for att skapa mojligheten att bygga ett

starkare varumarke.

1.5 Avgransningar och forklaringar

Denna uppsats utgar ifran ett destinationsperspektiv, vilket innebér att vi amnar studera
hur aktorer pa destinationen arbetar med platsvarumarket Kalmar. Syftet ar saledes att
skapa en forstaelse for hur Kalmar kommun forhaller sig till destinationsutveckling och
hur mycket resurser som satsas pa detta. Vi valde saledes att begransa oss till att inte
studera varumarket ur bestkarnas perspektiv, vilket skulle ha blivit alltfor omfattande i
forhallande till tidsperspektivet. Hade tidsperspektivet varit langre hade vi dven sett
intresse i att intervjua representanter fran Oland och Glasriket for att fa en insyn i hur de
arbetar och hur de betraktar konkurrenten Kalmar. Slutligen hade vi 6nskat intervjua
andra aktorer i Kalmar, exempelvis invanare, entreprendrer och foretag for att forsta
deras synvinkel, men inte heller detta har det funnits tid till. Uppsatsen &r en fallstudie
av Kalmar och stadens platsvarumarke, platsmarknadsféring och destinationsutveckling.
Vi hade kunnat vélja att anta ett helhetsperspektiv och saledes fokuserat pa staders
varumarken och konkurrenskraft i allmanhet, vi fann det dock mer intressant att ga en

stad pa djupet. En forklaring av begreppet fallstudie aterfinns i metodavsnittet.



1.5.1 Forklaringar av begrepp

Nedan foljer en forklaring av begrepp och delar i spraket som kan vara till fordel att ha i

atanke da uppsatsen lases:

e Genom uppsatsen kommer vi standigt att aterkomma till begreppet
destinationsutveckling, trots att detta inte aterfinns i forskningsfraga, syfte och
delsyften. Destinationsutveckling innefattar allt arbete med att skapa ett starkt
platsvarumarke och en framgangsrik destination. Saledes handlar alla uppsatsens
nyckelord om destinationsutveckling, som blir ett for uppsatsen dvergripande

begrepp.

e Destination, sommardestination, semesterort och resmal kommer att anvandas
synonymt. Aven plats kommer att anvandas de génger utvecklingsmaéjligheter
diskuteras for en plats att bli en framgangsrik destination, eller de ganger detta

begrepp anvéants av forfattare eller intervjupersoner.

e Det engelska begreppet place branding anvéands i uppsatsen da vi inte anser 0ss
funnit en l&mplig svensk o&versédttning, men vad den innebar &r

varumarkesuppbyggande av en plats.

e Platsvarumérke anvands som en 6verséttning av place brand, skillnaden mellan
platsvarumarke och place branding &r saledes att platsvarumarke ar ett
substantiv och place branding syftar till processen av varumarkesuppbyggande
av en plats, alltsa ar detta ett verb.

e Vi har valt att anvanda oss av ett fatal engelska begrepp och citat i uppsatsen de
ganger vi anser att en svensk formulering skulle resulterat i att innebdrden av
uttrycket skulle forlorats och att en dversattning saledes skulle minskat

trovardigheten i texten.
e Respondenter och intervjupersoner anvands synonymt genom uppsatsen

e Begreppen varumarke och platsvaruméarke att anvéndas synonymt, eftersom
forfattare har olika bendmning. Nagra av de valda forfattarna anvander
begreppet varumarke och syftar till ett varumarke ur ett destinationsperspektiv,

samtidigt som andra forfattare valjer att kalla det for platsvarumarke, vilket mer



tydligt visar att det handlar om en stad, region eller destination. Nar vi anvander
begreppen varumarke och platsvarumarke synonymt sa syftar vi standigt till

varumarket, eller platsvarumarket, Kalmar.

Kunder, besokare, manniskor utifran och turister kommer att anvandas parallellt

I uppsatsen, olika forfattare anvander alla dessa tre.

| uppsatsen kommer begreppen identitet och image att anvandas. Da innebérden
av dessa kan forvaxlas sa redogor vi for dem har. Malet for en plats ar att
kommunicera ut en bild som manniskor utifran kan attraheras av. Den bild
platsen vill formedla ar dess identitet, alltsa platsens interna mal med
marknadsforingen. Identitet dr saledes ingenting som syns utifran. Identiteten
ska Overensstamma med platsens image, det vill sdga den bild som manniskor
genom marknadsforingen sedan far av platsen. Image ar saledes nagot som syns

externt.



2 KALMAR

| detta avsnitt kommer relevant information om Kalmar att presenteras. Detta for att
lasaren ska fa en béattre uppfattning om Kalmar som stad och vad den har att erbjuda,
for att saledes underlatta forstaelsen av uppsatsens resterande delar. Informationen &r
hamtad fran Kalmar kommuns hemsida, fran Monica Bjorkegren-Ohlson pa Kalmar
kommuns Naringslivsenhet, fran Lansstyrelsen samt fran officiella turist- och

befolkningsbroschyrer.

Kalmar ar en tatort belagen langs den Smalandska kusten i sydostra delen av Sverige.
Staden ar residensstad i Kalmar Lan och den tredje storsta tatorten i Smaland efter
Véxjo och Jonkoping. Kalmar har sedan 1977 haft en populér hogskola, som 2010 blev

Linnéuniversitetet, ett universitet som idag ar viktigt for stadens fortsatta utveckling.

2.1 Historia och kultur

Kalmar besitter en unik historia. Staden var pa 1200-talet en central handelsstad och en
av Sveriges mest betydelsefulla stdder. Vad som kanske mest utmérker Kalmar ur ett
historiskt perspektiv ar slottet som ar Nordens bast bevarade renédssansslott. Kring detta
har stadens och stora delar av Sveriges historia kretsat mellan 1100-talet och 1600-talet.
Kalmar Slott var centralt da Kalmarunionen bildades i staden ar 1397, bestdende av
landerna Sverige, Norge och Danmark. Kalmar Slott &r idag stadens i sdrklass bast
bibehdllna kulturminne och Kalmars mest besokta turistattraktion under
sommarsasongen. Det anordnas arligen stora utstallningar pa slottet och kyrkan ar en av
Sveriges mest populara vigselkyrkor. Regalskeppet Kronan, som sjonk vid Olands s6dra
udde ar 1676, har dven det placerat Kalmar pa kartan. P4 Kalmar Lans Museum kan
man f& veta det mesta om skeppet och hur det forliste. Ar 2011 fann man &ster om

Oland &ven Regalskeppet Svardet, som forliste samma &r som Regalskeppet Kronan.

Kulturlivet i Kalmar har ett brett utbud av konst, dans, teater, revy, utstallningar och
konserter. Byteatern ar en av Sveriges basta regionteatrar och det forekommer flertalet
musikforestallningar bade under sommar- och vinterhalvaret. Det finns dven fem
biosalonger och en av Europas framsta kammarorkestrar. Kalmarsalen, med plats for

850 bestkare ar belédgen vid vattnet, med en saregen utsikt 6ver Kalmarsund. | denna

9



konsert- och kongresshall anordnas varierade evenemang aret om. Konstmuseet vid
stadsparken ar ocksa valbesokt bland stadens turister och beskrivs som nagot
traditionellt och estetiskt kombinerat med det unga och framatblickande.

2.2 Naringsliv

Néringslivet i Kalmar expanderar och i dagsldget finns det omkring 6300 foretag
representerade i staden och dessa utgdérs framforallt av handel-, tillverknings- och
tjansteforetag. De flesta av foretagen klassificeras som sma eller medelstora men har
finns &aven flera huvudkontor, exempelvis KLS Ugglarps och Norden Machinery.
Handelsomraden samverkar i syfte att locka s& manga besokare som mojligt och Kalmar
har idag “’julhandel”, alltsa en stor handelsomsattning, &ven sommartid. Etableringen av
IKEA 2006, var av stor betydelse eftersom omradet dar varuhuset placerades idag ar ett

stort handelsomréade, “Hansa City”.

Kommunen har en positiv framtidstro déar de i synnerhet lyfter fram Linnéuniversitetet
som ett “affarsdrivande nitverk”. Detta ldroséte ar resultatet av en sammanslagning
mellan Hogskolan i Kalmar och Véaxjo Universitet. Tanken med denna samverkan var
att 6ka den tidigare hdgskolans attraktionskraft samt att skapa ett universitet med syfte
att ha en framtradande roll i samarbete med det omgivande samhallet. Ett bevis pa att
Kalmar arbetar for att utveckla naringslivet ndra universitetet &r natverket Kalmar
Science Park. Detta natverk, som bestar av omkring femtio féretag och organisationer
innefattas av nystartade och etablerade foretag inom flertalet branscher. Vad dessa
foretag har gemensamt &r att de alla vill utvecklas néra universitetet samt vara en del av
ett natverk dar de kan dela sina idéer, sin kunskap, sina erfarenheter och sina tjanster.

Syftet &r att detta samarbete i slutdndan ska skapa fler arbetstillféallen.

2.3 Omgivning och infrastruktur

Kalmar ar belaget pa den svenska ostkusten och saledes &r staden omgiven av vatten.
Narheten till Oland ar en viktig del av stadens placering pa kartan, likasa narheten till
andra sevardheter dar Glasriket och Astrid Lindgrens Varld i Vimmerby bara ar tva

inom behagligt avstand.

Kalmar har flertalet alternativ ndr det galler kommunikationsmedel. Europavdg 22
passerar staden, vilken binder samman Ostersjokusten med Oresunds- respektive
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Maéalardalsregionen. Andra riksvagar knyter &ven samman Kalmar med Véstsverige.
Flygplatsen som aterfinns strax utanfor de centrala delarna av staden har nationell och
internationell trafik med dagliga turer mellan Stockholm och Kalmar. Varje vecka
forkommer ocksa forbindelser till flera orter i Medelhavet samt till Kanarie6arna.
Hamnen &r aven den av stor betydelse for Kalmar Lans industri och handelsutbyte med
andra lander. Kalmar jarnvagsstation ar en annan viktig knutpunkt, varifran man kan ta
sig till Malmo, Kastrup, Stockholm och Goteborg under fem timmar. Dar férekommer
ocksa regional pendling mellan Véxjo och Kalmar, vilket ar av stor betydelse for
naringslivets pendlande arbetare. Slutligen &r dven bussverksamheten essentiell for

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

2.4 Konkurrenter: Oland och Glasriket

I broschyrer, turistinformation och vid samtal med destinationsutvecklare i Kalmar
forstdr man snart att det &r stort fokus pd det strategiska laget”. Man syftar d& pd den
geografiska position man besitter mellan Oland och Glasriket. Avstandet till Oland &r en
sex kilometer Iang bro och avstandet till Glasriket utgérs av ungefar fyra mils bilvég.
Dessa tva valbesokta platser har utvecklat starka varumarken, vilket leder till att Kalmar
manga ganger ar en stad man bara passerar pa vagen. Denna syn har forandrats de
senaste tio aren, bland annat presenterade Reseguiden 2010 Kalmar som stad nummer
atta av populara sommarstader, en matning dar Borgholm kom pé tionde plats. Anda
kan man inte bortse fran det faktum att det & mer ovanligt att forlagga nagra dagar eller
en veckas semester i Kalmar, i jamforelse med exempelvis Oland. Glasriket ar en
etablerad destination tack vare sina glasbruk, sin glasforsaljning och det relativt
nybyggda Kosta Boda Art Hotel. Oland har det saregna landskapet pa Sveriges nast
storsta 0 och strander som &r populéra bland Sveriges barnfamiljer. | besoksstatistiken
kan man enkelt urskilja att Kalmar inte lyckats utveckla ett varumarke som &r lika starkt
som Oland och Glasriket och sdledes hamnar det i skuggan av dessa starka
konkurrenter. Detta &r anledningen till att vi vill se hur Kalmar kan utveckla det egna

varumarket, for att saledes dven utveckla turismindustrin i ratt riktning.
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3 METOD

| detta avsnitt kommer vi att redovisa for de metoder vi valt att anvanda oss av i denna
uppsats. Vi kommer att argumentera for val av metod, hur vi tanker implementera
denna och fortsattningsvis ge exempel fran uppsatsen for att framja lasarens forstaelse.
Kapitlet kommer att avslutas med ett kritiskt stallningstagande mot uppsatsens teori och

empiri.

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ forskningsmetod i denna uppsats, da vi har
for avsikt att behandla amnet pa djupet och sdledes fa en storre forstaelse for det.
Bryman och Bell (2005) papekar att det finns tva grundlaggande forskningsmetoder,
kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod. Den kvalitativa forskningsmetoden forklarar
Patel och Davidsson (2003) anlagger fokus pa mjuka varden, ord och tolkningar, i
kontrast till den kvantitativa metoden som istéllet fokuserar pa att omvandla matningar
och studier till statistik och siffror i syfte att kunna gora generaliseringar. Holme och
Solvang (1997) menar att den kvantitativa metodens priméra syfte ar att forklara ett
fenomen istéllet for att skapa en forstaelse for den, vilket den kvalitativa gor. Ur dessa
synpunkter anser vi att den kvalitativa metoden passar vart syfte bra eftersom vi genom
denna fallstudie vill undersoka varuméarket Kalmar pa djupet och forsta hur man arbetar
med detta. Den kvantitativa metoden skulle dven den vara av intresse att utfora for att
saledes skapa en statistiskt rattvis bild av varumarket Kalmar. Dock har vi ett behov av
att begrénsa oss och darmed har vi inte de resurser som kravs for att kunna utféra en

rattvis kvantitativ uppsats med tillrackligt stor urvalsgrupp.

Genom att vélja den kvalitativa forskningsmetoden har vi som Holme och Solvang
(1997) papekar ovan, kunnat ga pa djupet och darmed skapat oss en béttre forstaelse for
fenomenet. Seymour (1992) argumenterar for att den kvantitativa metoden som i
huvudsak bestar av harddata kan pavisa hur manga som hade en viss asikt eller ett
sarskilt intryck, men inte ge en forklaring till varfér. D&remot den kvalitativa metoden
med "mjuka data” kan skapa en forstdelse och forklara varfor ndgon ér av en viss dsikt
samt ge forklaringar till motiv och varderingar. Da vi haft for syfte att fa en djupare

insikt som den kvalitativa metoden foresprakar har vi valt att intervjua ett fatal
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intervjuobjekt for att saledes kunna komma narmare dem och fa en battre forstaelse for

deras asikter.

3.2 Fallstudie

Vi har valt att gora en fallstudie av Kalmar, da vi kommer att undersoka endast denna
stads platsvarumarke och destinationsutvecklingsarbete. Enligt Ejvegard (2003) ar en
fallstudie en undersokning dar en liten del av ett stort forlopp granskas. Syftet ar att
denna granskning i slutandan skall representera och skildra verkligheten. Det papekas
aven att fallstudier utmynnar i att forskaren kommer narmre det som studeras och
analyseras, i jamforelse med exempelvis statistiska forskningsmetoder. Detta anser vi
vara en fordel eftersom vi endast undersoker Kalmar, vilket innebdar att vi har for syfte
att komma ndrmre det vi studerar. Vid statistiska granskningar kan man utan problem ha
ett avstand till undersokningsobjekten, fallstudier daremot utfors tillsammans med
objekten, vilket leder till storre forstaelse for problemet (Ejvegard 2003). Bryman och
Bell (2005) podangterar att en fallstudie innebér att ett fall granskas och analyseras
intensivt. Vidare menar de att de ganger man anvander sig av fallstudieteorin ar det
dven bra att anta en kvalitativ metod. Detta eftersom en kvalitativ metod bestar av
ostrukturerade intervjuer och observationer, vilket ar till fordel da ett fall ska granskas
ur ett detaljperspektiv. Detta anser vi ytterligare styrker vart val av den kvalitativa

metoden i denna studie.

D& man anvander sig av en fallstudie ar inte malet att fa ett resultat som kan appliceras
pa samtliga fall, man vill saledes inte generalisera resultatet. (Bryman & Bell 2005). Vi
ar fullt medvetna om detta och har inte for syfte att ta resultatet fran denna uppsats och
forsoka tillampa pa nagon annan destination och dess varumarkesarbete. Patel och
Davidsson (2003) menar att en fallstudie utgar ifran ett helhetsperspektiv och syftet blir
darfor att fa ett sa heltdckande reslutat som mojligt. For att kunna skapa denna
helhetshild samt mojligheten att granska och analysera hur Kalmar idag arbetar med
varumarket har vi valt att intervjua personal fran Destination Kalmar och representanter
fran Kalmar kommun, samt utomstdende experter inom platsmarknadsféring och
destinationsutveckling. De sistnamnda for att fa deras syn pa amnet samt asikter om hur
de betraktar Kalmar och om man skulle kunna anta annorlunda arbetssétt. Denna
variation av respondenter har vi valt for att frimja det faktum att lyckas skapa en

helhetsbild av situationen.
13



3.3 Informationsinsamling

3.3.1 Primara kéllor

Kvalitativ intervju

Kvalitativa intervjuer har i syfte att fa tata och utforliga svar for att saledes vara till stor
nytta for forskaren (Bryman & Bell 2005). Patel och Davidsson (2003) menar att
primara kallor &ar forstahandsrapporteringar och att det inte far férekomma
mellanhander, da det direkt klassas som sekundéra kallor. Materialet far heller inte vara
behandlat eller paverkat av nagon annan an den person som intervjuades. Bryman och
Bell (2005) havdar ocksa att intervjuer ar till stor nytta de ganger en forskare behéver
insyn i andra manniskors erfarenheter, tankar och asikter. Detta styrks av Krag Jacobsen
(1993) som menar att intervjuer ska tillampas i situationer dér forskaren behdver
information om manniskors uppfattningar och upplevelser. Den empiriska delen i var
uppsats bygger pa obehandlad och icke paverkad information som vi samlat in genom
kvalitativa intervjuer. Saledes har vi férsakrat oss om att empirin harstammar fran

primara kallor.

Vi tog kontakt med tio olika personer som vi ansag skulle besitta erfarenheter, asikter
och kunskap som skulle kunna vara relevant for denna uppsats. Den forsta kontakten
tog vi med Destination Kalmars Turistchef, Wiola Hagglof, da vi ville veta om ett
intresse for vart uppsatsamne fanns, samt om de skulle kunna vara till hjalp med
basinformation, vésentliga intervjupersoner och en grundldggande bild av Kalmar. Né&r
vi kontaktade Hagglof gjorde vi en djupare presentation av oss sjalva samt uppsatsens
syfte eftersom det hade varit svart for oss att genomfora detta arbete utan deras hjalp.
Mycket tacksamt fick vi ett positivt gensvar fran Wiola Hagglof och Destination
Kalmar. Samtliga intervjupersoner kontaktades genom telefon eller e-post. Vi beréttade
om oss sjélva, vilket syfte vi hade med uppsatsen samt varfor deras information skulle
vara till nytta for oss. Sex av de tillfragade respondenterna svarade att de ville stélla upp
och vi fick positiva reaktioner for vart val av amne. Av de sex som svarade ja till en
intervju, utfordes sedan fyra personliga intervjuer och tva telefonintervjuer. Det hade
varit en fordel fér oss om vi hade kunnat genomfdéra samtliga intervjuer genom
personliga moten men da det varit langa avstand mellan oss och flera av respondenterna
sa har telefonintervjuer i dessa fall varit att foredra. De personliga intervjuerna dgde

rum i Kalmar; tva pa Naringslivsenheten pa Kalmar kommun samt tva pa Destination
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Kalmar. En utforlig presentation av respondenterna aterfinns i Bilaga 1, nedan foljer
dock en kort presentation av dem:
e Wiola Hagglof, Turistchef, Destination Kalmar.
e Jenny Roloff, Ansvarig for kommunikation och profilering, Destination Kalmar.
e Johan Persson, Kommunalrdd Kalmar kommun och Ordférande i styrelsen for
Destination Kalmar.
e Monica Bjorkegren-Ohlson, Naringslivsenheten, Kalmar kommun.
e Lars Persson, Dema Group, ett foretag specialiserat pa entreprendrskap och
destinationsutveckling.
e Julian Stubbs, specialist pa destinationer och varumarken och grundare av
foretaget Up there Everywhere.

Vi stravade efter att hitta intervjupersoner med olika erfarenheter, for att saledes fa olika
synvinklar i uppsatsen. Vi amnade hitta personer med erfarenhet fran arbete med place
branding och platsmarknadsforing 1 Kalmar kommun, samtidigt som vi hamtade
synpunkter fran specialister utifran som i slutandan skulle kunna hjalpa oss att se
eventuella svagheter i platsvarumarket Kalmar samt kommunens varumarkesarbete.
Malet nar vi samlade ihop detta urval av respondenter var att fa fram en varierad empiri
som skulle bli till nytta for oss i analysen samt besvarandet av syftet. Repstad (2007)
argumenterar for nagot han kallar strategiskt urval. Detta innebar att intervjupersonerna
bor vara olika varandra samt att de borde skilja sig at i exempelvis position for att
saledes framja ett varierande empiriskt material. Da vi intervjuat sex personer som alla
har olika befattningar, bakgrund och erfarenhet sa anser vi att vi gjort detta enligt vad
Repstad (2007) kallar for strategiskt urval.

Genomforandet av intervjuer

Lantz (2007) redogdr for en semistrukturerad intervjuguide vilket innebar en modell dér
begrepp och teman utformas. Detta gjorde vi infor intervjuerna da vi sammanstéllde
flertalet amnen som vi fann intresse i att diskutera med respondenterna, se vidare i
bilaga 2. Da vi efterfragade diskussion och 6ppna svar snarare an raka och exakta svar
sa passade denna metod bra. Vi anvande oss saledes inte av ett standardiserat
frageformulér vilket Holme och Solvang (1997) menar ar typiskt vid en kvalitativ
intervju. Dock anvande vi oss av frageformular infor intervjuerna da vi ville forbereda

respondenterna, for att framja en forstaelse for vad som skulle diskuteras. Daremot
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utfordes intervjun pa ett semistrukturerat satt eftersom vi da diskuterade utifran teman,
som intervjupersonerna forstod battre tack vare att de last igenom fragorna och saledes
forstatt vilken information vi eftersokte. Intervjufragorna var alltsa mer ett redskap till
att fa respondenten att forsta exakt vad vi ville fa ut av intervjun och ingenting vi
anvande under vart mote. Fragorna var aven till stor hjalp under intervjun da vi kunde

kontrollera om var diskussion berort alla de delar som var nodvandiga.

Patel och Davidsson (2003) havdar att en semistrukturerad intervjuguide ger ett storre
utrymme for 6ppna svar fran intervjupersonen. Ryen (2004) menar dock att en alltfor
semistrukturerad intervjuguide kan resultera i att forskaren blir blind och tappar traden
och sammanhanget. Detta har vi strdvat efter att undvika och férhoppningsvis motverkat
genom att ha ett frageformular tillgangligt for att kontrollera informationsvardet i
diskussionen. Som namnts tidigare hade vi som mal att utfora samtliga intervjuer under
ett personligt mote for att ha mojlighet att stalla naturliga foljdfragor samt fa
information om icke verbala budskap, vilket Repstad (2007) menar ar viktigt. Icke
verbala budskap syftar exempelvis till ansiktsuttryck och kroppssprak, som antingen
kan styrka eller séga emot det som intervjupersonen sager, utan att denne ar medveten
om det (Repstad 2007). Dock visade sig detta inte vara mojligt da majoriteten av
respondenterna befann sig pa olika hall i Sverige och saledes valde vi att utfora dessa

over telefon.

De personliga intervjuerna inleddes med att vi berattade om oss sjalva, uppsatsens
upplagg och syfte samt intervjuns tillvagagangssatt. Patel och Davidsson (2003) menar
att det faktum att man informerar om detta i bérjan av intervjun &r ett satt att skapa tillit,
god relation, fortroende samt minska den anspénning som kan finnas hos respondenten.
Detta styrks av Ryen (2004) som menar att de minuter man har tillsammans fore
intervjun &r viktiga for hur den sedan fortloper. Vi funderade Over att spela in
intervjuerna med en diktafon, nagot som Denscombe (2009) menar kan resultera i att
respondenten kanner sig trangd, hammad och kanske inte alltid vagar utge riktig
information. Slutligen avstod vi fran inspelningen da vi trodde att detta skulle ge oss
mer avslappnade diskussioner. Vi valde istallet ett uppldgg dar en av oss skrev ned
diskussionen pa dator under intervjuns gang. Detta gjorde vi for att forsakra oss om att

trots att vi inte anvande diktafon skulle fa med all véasentlig information fran
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intervjupersonerna samt att sd korrekt som mgjligt kunna anvanda respondenternas

information i uppsatsen.

Andra primara kallor

Ovriga primara kallor vi anvant oss av har vi granskat noggrant for att séledes
sékerstélla trovardigheten. Litteraturen ar skriven av valkénda forfattare och vi har dven
arbetat aktivt med att forsoka hitta aktuell och relativt nyskriven teori. Alla bocker har
funnits pa Universitetshiblioteket i Kalmar och Vaxj6. De vetenskapliga artiklar som
anvants har vi hamtat fran universitetets artikeldatabas, LibHub, for att sakerstélla att

informationen kommer fran aktuella och trovardiga artiklar.

3.3.2 Sekundara kallor

Kalmar kommun har forsett oss med officiella broschyrer om Kalmars varumarke,
turism och besoksnaring, regions- och destinationsutvecklingsarbete samt
befolkningsinformation. Dessa har bestatt i storsta utstrackning av information om
Destination Kalmars arbete, méatningar och allman information. Vi har forsokt att
undvika att hamta information fran Internet i den man det gar eftersom vi dar ser en
begransning géllande granskning av trovardigheten. De internetkéllor vi anvant oss av i
denna uppsats ar hemsidorna for Kalmar kommun, Destination Kalmar samt

Tillvaxtverket och tillforlitligheten till dessa sidor tvivlar vi inte pa.

3.4 Kunskapsprocessen

Det forsta steget i var kunskapsprocess bestod av att vi forsokte komma i kontakt med
olika foretag som ville ha hjédlp av studenter inom platsmarknadsféring. Vi ville ha
kontakt med en uppdragsgivare for att kunna knyta det vi lart oss under var utbildning
till verkligheten samt for att underlatta arbetet att fa kontakt med lampliga
intervjupersoner. Var forsta idé var att studera hur varuméarket Kalmar kan forandras
fran att vara en sommardestination till att bli en attraktiv bostadsort. Senare insag vi
vara begransningar inom detta &mne da vi inte hade nagot med oss fran utbildningen
rorande inflyttning. Efter diskussioner med examinator borjade vi istallet att intressera
oss for ett destinationsutvecklingsperspektiv, vilket dven var av intresse da vi last
turismvetenskap. Vi utformade forst ett syfte samt ett forskningsomrade utifran den

kunskap vi hade om Kalmars position som destination for att sedan ta kontakt med
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Destination Kalmars turistchef Wiola Hagglof for att fa hennes syn pd amnet samt

diskutera ett samarbete.

Vi har dérmed valt att anvénda oss av en deduktiv ansats, som enligt Patel och
Davidsson (2003) innebér att forskaren utgar ifran befintliga teorier och forsoker fastsla
och bevisa dessa i den empirirska undersdkningen. Motsatsen till det deduktiva
forhallningssattet ar enligt Patel och Davidsson (2003) den induktiva, dar forskningen
sker genom ett upptackande forhallningssatt. Forskarna véljer i detta fall att inleda med
en undersokning forst for att sedan koppla detta till relevant teori for att skapa en
forstaelse. Da vi inlett med att skapa en teoretisk referensram och sedan byggt en
empirisk och teoretisk analys sa anser vi att vi som i linje med Patel och Davidssons
(2003) teorier forhallit oss till det deduktiva arbetssattet. Ett bevis pa att vi byggt
analysen pa den teoretiska referensramen och saledes antagit en deduktiv ansats &r att vi

foljt rubrikerna i teorikapitlet dven i analysdelen.

Efter problemformulering skedde en intensiv sokning efter relevant teori och da vi inte
var insatta i omradet platsmarknadsforing bestod stora delar av att samla information
samt att lasa in oss pa detta amne. Vi gravde dven djupare i teorin kring varumarken da
vi ansag det vara essentiellt for att langre fram kunna skapa en forstaelse for varumarket
Kalmar och saledes med stod fran teorin kunna urskilja eventuella brister i
varumarkesarbetet. Parallellt med detta bokade vi intervjuer samt tog del av det
empiriska informationsmaterial som vi tilldelades av vara kontaktpersoner pa
Destination Kalmar. Sammanstallningen av intervjuerna skedde l6pande vartefter

intervjuerna hade &gt rum for att fortfarande ha dem i farskt minne.

Analysarbetet foljde sedan det som Merriam (2009) beskriver att analysarbeten
behandlar, tematisering samt kategorisering. Detta innebar att det insamlade materialet
sammanstalldes samt kategoriserades for att fa en forstaelse for vilka olika delar som
horde ihop. | detta skede sorterade vi ut material som visat sig inte vara relevant for
uppsatsen. Holme et al (1997) diskuterar tolkning av det empiriska materialet och
havdar att detta sker fortlopande under arbetets gang. Detta anser vi &r i linje med vart
eget uppsatsarbete da vi efter varje intervju diskuterat informationen som delgivits och
saledes tolkat den och redan da sett eventuella likheter och skillnader med den

fardigstallda teoretiska referensramen. Aven Patel och Davidsson (2003) namner
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tolkningsarbetet i forskningen och papekar att forskarna i detta stadium tolkar sitt
undersokningsobjekt utifran en egen forforstaelse och saledes inte kan vara fullstandigt
objektiva. Vi har forsokt att motverka objektiviteten genom att anta det forhallningssatt
som Repstad (2007) diskuterar, att i arbetet involvera fler personer med olika
perspektiv. Detta anser vi att vi lyckats gora da vi anvéant oss av intervjupersoner med
olika bakgrund och befattningar fran kommunen, Destination Kalmar samt fran
specialister inom amnet platsvarumarken. Forutom detta har vi varit tva forfattare med
olika infallsvinklar i uppsatsarbetet samtidigt som vi haft opponenter i form av

examinator och andra studenter under arbetets gang.

3.5 Vetenskapliga kriterier

3.5.1 Validitet och trovardighet

Tva viktiga kvalitetskriterier i en vetenskaplig uppsats ar enligt Gummesson (2000)
validitet och reliabilitet. Bryman och Bell (2005) menar att dessa tva uttryck ar ett matt
pa trovardigheten i en avhandling, uppsats eller rapport. Reliabilitet innebar enligt
Bryman och Bell (2005) att resultatet fran en undersokning ska bli detsamma om man
genomfor undersokningen vid flera tillfallen. Det anses dock svart att uppna samma
resultat flera ganger eftersom de sociala fenomen som utforskas standigt forandras.
Validitet menar Patel och Davidsson (2003) innebéar att det som &mnas undersokas

verkligen undersoks.

For att fa en god validitet och trovardighet i uppsatsen har vi anvént oss av det som
Denscombe (2009) kallar for triangulering. Genom denna metod menar han att fenomen
betraktas ur olika perspektiv, vilket 6kar trovéardigheten. Triangulering kan anvandas pa
flera sétt och vi pastar att vi har lyckats gora detta bade vid inhamtning av teori samt
empiri. Genom att uppsoka och jamfora data fran olika respondenter, eller informanter,
har vi fatt olika vinklingar pa empirin, vilket kallas informanttriangulering enligt
Denscombe (2009). Teoritriangulering har ocksa tillampats da vi anvant oss av olika
teoretikers synsatt och infallsvinklar pa fenomenet. Slutligen har vi anvént oss av
forskartriangulering, som enligt Denscombe (2009) innebér att fler &n en forfattare har

varit delaktiga i arbetet.
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3.5.2 Metodkritik

Vi har standigt under denna uppsats haft i atanke den kritik som finns gentemot vart val
av kallor och respondenter. Detta eftersom vi vet att den finns dar da det alltid ar mojligt
att ifragasatta en uppsats. En kritisk punkt ar enligt Holme och Solvang (1997) att
forskarens fordomar och forstaelse, det vill séga dennes subjektiva referensram kommer
att resultera i en paverkan pa forskarens syn pa problemomradet. Saledes menar de att
forskning far en subjektiv utgangspunkt. Eftersom vi har en god inblick i amnet
marknadsforing kan detta resulterat i att vi fatt svart att titta narmre pa omradet utan att
vara subjektiva. Samtidigt anser vi att var kunskap paverkat var mgjlighet till
objektivitet, da vi enklare kunnat urskilja exempelvis osannolika svar fran

intervjupersonerna.

Gronmo (2006) menar att forskaren bor reflektera Over kallornas tillforlitlighet,
autenticitet, relevans och trovardighet. De primara kéllornas relevans har sakerstallts
genom att vi valt personer som besitter den kunskap som kravs for att ge vésentlig
information i utforliga svar. Autenticiteten har vi forsakrat da vi genomfort intervjuerna
under personliga moten alternativt via telefon. Gronmo (2006) menar dock att
tillforlitligheten av primara kallor kan vara svar att bedéma. Respondenten kan
undanhalla information eller inte tala sanning for att exempelvis ge forskaren ett svar
som denne trodde eftersoktes. Vi som forskare har inte kunnat paverka och kontrollera
alla aspekter, exempelvis trovardigheten hos intervjupersonerna, vi vill saledes visa att
vi &r fullt medvetna om denna eventuella svaghet. Trost (2005) argumenterar for att
intervjufragor kan bli ledande om intervjupersonen inte ar tillrackligt eftertanksam
innan exempelvis foljdfragor. Han menar vidare att ledande fragor kan resultera i att
respondenten sager att denne haller med &ven om sa inte &r fallet och resultatet av
intervjun blir darmed missvisande. Ledande fragor har vi med tanke pa denna risk,

stdndigt varit medvetna om att undvika.

Gallande de sekundéara kéllorna har vi, som namnts tidigare i forsta hand valt relativt
nyskriven litteratur och nyskrivna artiklar for att de sdledes ska kunna klassas som
relevanta. Vi har &ven kontrollerat autenticitet och tillférlitlighet genom att anvanda
litteratur och vetenskapliga artiklar som aterfinns pa Linnéuniversitetets

universitetsbibliotek. De enda Internetsidorna vi tagit till hjélp i denna uppsats ar de
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som tillhér Kalmar kommun, Destination Kalmar samt Tillvaxtverket och dven dessa

far vi anse trovérdiga.
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4 TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel kommer uppsatsens teoretiska referensram att presenteras, dar fokus
kommer att vara att forklara vad en destination ar, samt vilka grundforutsattningar som
behdvs for en destination. Darefter kommer dven en djupare teoretisk genomgang att

folja, som beror platsmarknadsforing, varuméarken samt place branding.

4.1 Vad ar en destination?

Begreppet destination anses vara centralt inom turismforskningen. Trots det saknas
enhetliga definitioner och begreppet ar saledes av varierande betydelse (Baerenholdt
2004). Enligt Miller (2007) kan en destination innebéra en plats som erbjuder tjanster
och attraktioner, alternativt en plats med otydliga granser som bildas genom pagaende
och foranderliga interaktioner mellan turismaktérer. Destinationen anses vara en viktig
punkt att forstd for att vidare kunna urskilja varfor turister attraheras till specifika
platser. Muller (2007) resonerar vidare att destinationer i forsta hand ska urskiljas som
organisatoriska konstruktioner. Dessa ska grundas pa det utbud som finns for turister i
en region med geografiska avgransningar, dar privata och offentliga aktérer samarbetar
med varandra samt med aktorer utanfor regionen. Detta styrks av Smith (1998) som
pavisar att destinationer skapas genom samarbete mellan olika privata och offentliga

institutioner med syftet att utveckla néringslivet genom turism.

Enligt Maller (2007) ar en tydlig forutsattning for att en destination skall vara attraktiv
att den ar tillganglig, har bra information samt mojlighet att erbjuda det som turisterna
efterfrdgar. Kommunen och regionen maste aven forsta vikten av turismen och saledes

paverka alla aktérer och organisationer till att bidra med vad de kan.

Bohlin och Elbe (2007) pavisar att det faktum att kommuner tidigare till stérsta del varit
ansvariga for turismutvecklingen har forandrats. De menar att det 6vergatt att bli nagot
som liknar ett partnerskap med naringslivet. 1 manga regioner kan man urskilja att
entreprendrer och foretag ar ledande for destinationsutvecklingen. Vidare resonerar de
att kommuner har manga delar att tacka i sin planering och till detta ofta en relativt liten
budget vilket resulterar i att utvecklingen i turismfragan inte alltid prioriteras tillrackligt

hogt for att nd onskat resultat (Bohlin & Elbe 2007). Miller (2007) resonerar att
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kommuner ofta dvervager flertalet alternativ hur man kan utveckla staden eller orten,
dar turismutveckling bara &r ett av flera tillvagagangssatt. Varfor man i slutandan ofta
véljer att satsa pa turism beror pa att det kan oka den ekonomiska tillvaxten samt
sysselsattningen. Swarbroke (2006) diskuterar ocksa sambandet mellan ekonomi och
turism och pavisar att ett okat antal turister pa en destination kan resultera i att
uppratthalla lokala affarers existens samt framja nya investeringar. Nya arbetstillfallen
skapas, aven om flertalet av dessa blir s&songsbetonade. Denna teori styrks av
Turismens Utredningsinstitut (2006) som resonerar att turismbranschen har bidragit till
manga arbetstillfallen. Det ar &aven enklare for manniskor utan eftergymnasial
utbildning, invandrare och ungdomar att fa in en fot i turismbranschen i jamforelse med
andra branscher. Vidare menar Turismens Utredningsinstitut (2006) att denna sektor ar
extra viktig eftersom att resurserna som finns pa den aktuella platsen leder till att
manniskor blir beroende av den specifika platsen och séledes besoker den. Detta innebéar
ocksa att jobben inte kan forflyttas och denna industri framjar sdledes nya
arbetstillfallen i den region dér destinationen har sin plats. Bohlin och Elbe (2007)
argumenterar for att jobb inom turismbranschen inte &r langsiktiga eftersom de ofta ar
sésongsbetonade. Sommardestinationer ar valbesdkta under juni, juli och augusti i
jamforelse med vinterresmal som é&r turisttata under januari, februari och mars. Detta
tillsammans med det faktum att tjansterna inom turismsektorn manga ganger &r
laghbetalda menar Bohlin och Elbe (2007) kan resultera i att det ar svart att attrahera
hogkvalificerad personal. Resultatet av detta blir att kvaliteten pa attraktioner och

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

Bohlin och Elbe (2007) diskuterar vidare att olika aktorer inom kommunen ser olika pa
fragan om man satsar tillrackligt pa turism eller om man skulle kunna gor nagot mer.
Befolkningen tycker ofta att det inte satsas tillrackligt, samtidigt som kommunen anser
att man gor vad man kan eftersom de tar hansyn till budget och andra ansvarsomraden.
Miller (2007) menar att om en kommun Vvéljer att inta en position ndrmre naringslivet
kan detta automatiskt leda till att fler privatpersoner engagerar sig i fragorna, samt att de

ekonomiska resurserna okar.

Oavsett hur mycket som satsas eller vilka resurser som eventuellt saknas sa behdver
aktorer pa en destination ha i atanke vad som far turister att vélja en sérskild destination

(Mller 2007) . von Friedrich Grangsjo (2003) pavisar att det ar flera faktorer som ar av
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betydelse da turisten ska valja semesterort. Faciliteter som boende, transportmojligheter
till, fran och pa resmalet, restauranger samt attraktioner ar viktiga delar i besokarens
beslutsprocess. Muller (2007) resonerar att om man ska kunna utnyttja det som finns pa
destinationen och utveckla den i ratt riktning kan man anvanda flera olika metoder. Ett
tillvagagangssatt ar att titta pa infrastrukturen och grundservicen som finns pa

destinationen, vilket kommer att diskuteras mer i nasta avsnitt.
4.2 Platsens grundférutsattningar

4.2.1 Bo, resa, ata, gora

Aronsson (2007) hévdar att platsen &r grunden for destinationen. Utan goda
forutsattningar uppstar problem om man vill skapa ett attraktivt resmal. Page och
Connell (2006) argumenterar for att parametrarna for att kunna skapa en destination &r
att turisten i fraga ska ha mojlighet att bo, ata, resa samt ha nagonting att gora pa
resmalet. Aven Prideaux (2000) havdar att det maste finnas goda transportmajligheter
for att en plats ska uppfattas attraktiv. Platsen maste vara lattillganglig och det maste
saledes finnas goda anknytningar till andra platser och destinationer samtidigt som det
maste vara enkelt att resa runt pa destinationen. | de fall dar forbindelserna till och fran
platsen ar daliga finns det en risk att turisterna valjer att besoka en annan destination
(Prideaux, 2000). Detta styrks av Cooper et al (1998) som diskuterar att infrastrukturen
ar en forutsattning for att turismaktiviteter ska kunna &ga rum, eftersom det ar
exempelvis tag, bussar, bilar och flyg som transporterar turisten till destinationen. Det ar
aven denna typ av infrastruktur som knyter samman olika faciliteter och attraktioner pa
resmalet. Cooper et al (1998) resonerar vidare att det ar bristen pa fardmedel som
bidragit till det faktum att lander i exempelvis Afrika har hindrats i fraga om

turismutveckling.

4.2.2 Den kulturella aspekten

Aronsson (2007) diskuterar att den kulturella aspekten blir viktigare nér turisten ska
vélja semesterort. For destinationsutvecklare blir det stdndigt mer essentiellt att hitta
kulturella sararter i sitt arbete for att saledes kunna locka fler turister (Kotler et al 1999).
Aronsson (2007) resonerar vidare att samhallet idag genom kulturella mervérden saljer
varor och tjanster. Detta styrks av Berg et al (2002) som pavisar att vid utveckling och
marknadsforing av platser maste man idag beakta det kulturella perspektivet. Detta
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eftersom det ar dar man kan skilja sig fran andra destinationer och saledes blir dven

kulturen en viktig grundforutsattning pa platsen.

Macartney (2006) argumenterar for att alla platser behGver nadgot som utmérker dem, for
att framja sina chanser att bli en attraktiv semesterdestination. Detta kan vara allt ifran
staden som helhet till en sarskild byggnad eller ett historiskt monument, men regeln &r
att det ska vara svart for andra stader att imitera. For att skapa nya sevardheter i den har
klassen kréavs det att de hogst upp i beslutsordningen 6vertygas och det &r ingen enkel
uppgift. Detta dmne berdr aven Lundmark (2006) som diskuterar det faktum att en
sésongsbetonad bransch som turismindustrin inte kommer bli tillrackligt stor i en
kommun for att i slutindan kunna paverka olika samhallstjanster, exempelvis
infrastruktur. Darfér maste en framgangsrik destination ha bra infrastruktur och service

fran borjan, vilket inte alltid ar fallet for en mindre ort.

4.2.3 Att motsvara foérvantningar

Kelly och Nankervis (2001) diskuterar andra faktorer som beror turistens val av
destination. Det specifika med att dka pa semester menar de ar det faktum att man inte
kan prova produkten innan. Detta kan man koppla samman med vad Page och Connell
(2006) kallar for prosumtion vilket innebdr att man som turist konsumerar tjansten
samtidigt som den produceras. Eftersom denna produkt inte kan lamnas tillbaka om man
inte ar nojd sa innebar det att kunden alltid tar en risk vid val av destination (Kelly &
Nankervis 2001). Det blir saledes viktigt for de som arbetar inom turismindustrin att de
forstar sin kund for att kunna leverera enligt dennes forvantningar (Kandampully et al
2001). Kelly och Nankervis (2001) resonerar att turister har fler destinationer att valja
mellan i jamforelse med vanliga produkter. Det beror pa att det inte ar lika latt att
sortera bort nagot som man inte kan prova innan man tar ett beslut. Forfattarna menar
att detta leder till att man maste skilja sig fran mangden genom exempelvis vardskap
samt ha en effektiv marknadsforing for att kunna na ut till potentiella besokare. Det blir
aven viktigt att hitta sin egen kund genom en noggrann segmentering av marknaden

efter exempelvis alder, kon, placering i livscykeln, yrke, asikter och bakgrund.

Vid turistens val av destination blir saledes aven marknadsforing en viktig del. Kotler et
al (1993) resonerar att marknadsforing handlar om aktorer pa resmalet som gor
gemensamma satsningar med kommunikation av budskapet som destinationen har. Det
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handlar d4ven om individuell reklam fran enskilda faciliteter och attraktioner. De menar
vidare att marknadsforing har i syfte att locka turisterna till destinationen och denna

aspekt kommer att diskuteras vidare i nésta avsnitt.

4.3 Marknadsforing av en plats

4.3.1 Marknadsfdring och platsmarknadsféring

Armstrong et al (2009) redogor for att marknadsforing &r ett komplicerat och
mangfacetterat begrepp. Enkelt uttryckt handlar det om att hantera l6nsamma
kundrelationer. Det tudelade malet med marknadsforing ar enligt forfattarna att
attrahera nya kunder genom att lova ett dverldgset varde, samt att bevara existerande
kunder genom att leverera tillfredstéllelse. Gronroos (2008) styrker detta da han menar
att marknadsforingens karna handlar om ett utbyte av varde, exempelvis fysiska
produkter mot pengar och saledes har fokus inom marknadsféring varit att paverka
kunder till kdp, oavsett om det &r nya eller gamla kunder. VVarfor Armstrong et al (2009)
menar att marknadsforing &r komplicerat ar eftersom det inte enbart handlar om att géra
reklam och att sélja. Det ar ocksa en blandning av flera olika aktiviteter med malet att
skapa ett varde for kunden. Den traditionella marknadsféring som Armstrong et al
(2009) behandlar, syftar till stor del att marknadsféra varor och tjanster. De menar dock
att det &ven blivit vanligt férekommande att studera marknadsforing ur ett
destinationsperspektiv. Kotler et al (1993) diskuterar betydelsen av att marknadsféra en
plats. Platsmarknadsféring innebar enligt forfattarna att utveckla ett samhalle eller en
plats for att tillfredsstalla alla aktorer pa destinationen, exempelvis turister, invanare och
naringsliv. Thufvesson (2006) argumenterar for att platsmarknadsforing handlar om att
skapa l6sningar som i sin tur skapar tillfredsstalle hos invanare, turister och andra
aktorer. Kotler et al (1993) pavisar att platsmarknadsforing ar starkt forknippat med

traditionell marknadsforing, dér det essentiella &r att skapa ngjda kunder.

Gold och Ward (1994) diskuterar att platsmarknadsféring ar komplicerat ur ett praktiskt
perspektiv. De menar att tidigare forfattare forknippar platsmarknadsféring med
traditionell marknadsforing, men att detta skapar svarigheter. Detta eftersom den
traditionella marknadsforingen &r en modell utformad for att marknadsfora en fysisk

produkt som erbjuds till en framtagen malgrupp. Gold och Ward (1994) menar att det &r
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omojligt att marknadsféra en plats genom traditionell marknadsféring eftersom det ar
svart att definiera vad platsen ar for nagot eller hur konsumtionen av en plats ser ut.
Trots detta pastar Ward (1998) att manga anvéander sig av de traditionella
marknadsforingsverktygen i sin platsmarknadsforing genom att studera platser som
varor. Han menar dock att det uppstar problem eftersom platser ar en uppsattning av
olika varor, tjanster och upplevelser som konsumeras pa olika sétt och att det
saljdrivande malet som den traditionella marknadsforingen har, inte gar att
implementera i platsmarknadsforing. Detta eftersom det inte finns ett specifikt foretag
som producerar och levererar en produkt eller tjanst inom turismindustrin, det ar en
sammansattning av flera tjanster. Moilanen och Rainisto (2009) hdvdar dock att
principerna  fran den traditionella marknadsforingen kan tillampas inom
platsmarknadsforing, eftersom bada handlar om att utlova ett varde for kunden. Dock

menar de att en viss anpassning kan vara nodvandig for att uppna effektivt resultat.

Kotler et al (1993) diskuterar tre olika nivaer som aterfinns inom platsmarknadsforing.
Dessa nivaer ar planning group, marketing factors samt target markets. Nivaerna
handlar om att en grupp vardera fran den offentliga och privata sektorn, exempelvis
invanare och ideella foreningar identifierar destinationens eventuella svarigheter,
utformar en platsmarknadsféringsplan och en vision samt utfor en handlingsplan som
involverar alla de olika aktdrerna pa platsen. Kotler et al (1993) menar saledes att det ar
viktigt att involvera dels den privata sektorn, dels den offentliga sektorn och i slutdndan
alla aktorer for att lyckas med platsmarknadsforing och i slutdndan skapa en
framgangsrik destination.

Pike (2008) havdar att det i huvudsak &r destinationens Destination marketing
organisation (DMO) som ansvarar for platsmarknadsféringen. DMO &r en organisation
som ofta ar befattad under politikerna i kommunen. Den ar dock avskild fran
kommunen pa det satt att den inte tillhor ndgon sérskild kommunal avdelning, utan
istallet verkar med ett eget mal. Kotler et al (1993) diskuterar platsens potential och
havdar att den inte paverkas av sitt geografiska lage eller vad den har att erbjuda utan

snarare pa manniskans vilja, férmaga och energi.
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4.3.2 Malgrupper

Armstrong et al (2011) diskuterar vikten av att identifiera en eller ett fatal malgrupper,
eftersom de skiljer sig vasentligt fran varandra. Detta styrks av Gronroos (2009) som
menar att kunder har olika efterfrdgan och énskan om hur de vill bli behandlade.
Saledes ar det essentiellt att dela in kunder i homogena segment, som skiljer sig fran
varandra. Eftersom det i marknadsfoéringsprocessen inte ar mojligt att sedan vanda sig
till alla segment, sa maste foretaget forsoka se vilka grupper som har den storsta
potentialen. De segment som man sedan véljer att fokusera pa blir foretagets
malgrupper. Armstrong et al (2011) havdar att manga underskattar vikten av att hitta de
ratta malgrupperna, vilket leder till att man forsoker skapa ett brett varumarke som de
flesta ska attraheras av. De poéngterar dock att man inte ska anta en alltfor
individanpassad marknadsforing eftersom detta kan leda till att man forlorar potentiella
segment. Gronroos (2009) diskuterar vidare att det kan uppsta problem om man
forsoker satsa pd segment som ar langt ifrdn varandra géllande efterfragan, eftersom
kunder paverkar varandras upplevelse av tjansten. Han menar att man som kund kan fa
en negativ upplevelse om det finns andra kunder som har annorlunda varderingar och
onskemal. Gronroos (2009) delger ett exempel déar en smabarnsfamilj i en park kanske
inte kan njuta till fullo av sin picknick om det i samma park sitter ett stort antal festande
ungdomar. Saledes menar Gronroos (2009) att det kan vara svart att tillfredsstalla
segment som skiljer sig mycket fran varandra eftersom dessa efterfragar olika saker och
kan paverka varandras upplevelser.

Page och Connell (2006) argumenterar ocksa for vikten av att hitta en eller ett fatal
malgrupper och koncentrera sig pa dessa. Vidare menar forfattarna att det inte &r mojligt
att vénda sig till alla, eftersom detta i slutdndan resulterar i ett for destinationen, otydligt
varumarke. Darfor, menar dem, ar segmentering av malgrupper och att vélja nagon eller

ett fatal av dessa en viktig aspekt inom destinationsutveckling.

4.3.3 Marknadsfoéringsprocessen

Enligt Kotler et al (1993) beror platsmarknadsforing fyra priméara malgrupper; besokare,
invanare och arbetare, foretag och industri samt exportmarknader. Dessa nas genom
fyra breda marknadsforingsstrategier; imagemarknadsforing, attraktionsmarknadsforing,
infrastrukturmarknadsforing och personmarknadsforing. Imagemarknadsforing innebar

enligt Kotler et al (1993) att en plats anlitar en reklambyra for att identifiera, utveckla
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samt sprida en stark och positiv bild av platsen. Denna strategi anses minst kostsam av
de fyra da den inte kraver investering i nya attraktioner eller infrastruktur. Hur effektiv
denna strategi kommer att bli beror pa platsens nuvarande image. Forfattarna menar att
en stad kan ha en av foljande sex image: positiv image, svag image, negativ image,

mixad image, motsagelsefull image samt en alltfor attraktiv image.

Attraktionsmarknadsforing syftar till att en plats behéver nagot unikt som attraherar
invanare och besokare (Kotler et al 1993). Detta styrks av Bohlin och Elbe (2007) samt
Aronsson (2007) som menar att det essentiella for varje plats ar att det finns nagot
specifikt som lockar besokare. En destination kan ha fordelen av att vara belégen i
naturskona omraden eller av att ha en rik historia, andra har daremot byggt upp
varldsberémda byggnader, som exempelvis Eiffeltornet i Paris. Flertalet destinationer
forsoker att hitta fler attraktioner och sevardheter att addera till varumarket. Ett exempel
som Kotler et al (1993) papekar ar att stader bygger upp stora idrottsarenor for att
attrahera fler besokare. Andra exempel ar uppkomsten av fler kongresscenter och

kdpcentrum.

Nésta strategi ar enligt Kotler et al (1993) infrastrukturmarknadsféringen som innebér
att det inte ar tillrackligt med en stark image och attraktioner for att framja platsens
utveckling, det behdvs aven en valutvecklad infrastruktur. En plats maste fungera, det
maste finnas transportmojligheter, rent vatten och fungerande elektricitet bade for
invanare och besokare. Aven Lundmark (2006) poangterar vikten av ett fungerande
samhalle med en god infrastruktur.

Den sista strategin &r vad Kotler et al (1993) kallar for personmarknadsforing, vilken
kan ta uttryck pa olika satt. | stora drag innebar det att andra har en bild av stadens
invanare som exempelvis trevliga, duktiga, smarta och omhéandertagande. Platser maste
saledes analysera den uppfattade personligheten av ortens invanare, eftersom dessa kan
paverka bilden av platsen. Detta styrks av det som Kandampully et al (2001) diskuterar,

namligen att manniskorna i frontlinjen ar ansiktet utat och platsens varumarkesbarare.

Slutligen resonerar Kotler et al (1993) att det & omgjligt att marknadsféra en god image
om de andra strategierna inte ar uppfyllda. Har man en icke utvecklad infrastruktur och

inga attraktioner sa kan man inte utveckla en stark image och da hjalper det inte heller
29



att ha trevliga invanare. Aven Gold och Ward (1994) menar att en plats behover vara
valutvecklad for att kunna marknadsforas. Om kvaliteten av platsen ar bristande sa ar
marknadsforingen forgaves, den kan da istallet ha en negativ effekt pa platsens image.
Detta eftersom marknadsféringen kommer gora turister medvetna om de brister som
finns. En stark image ska sédnda ut det budskap som behévs for att potentiella besokare

ska uppfatta destinationens varumarke, vilket kommer att behandlas i ndsta avsnitt.

4.4 Varumarken och place branding

Varumarken &r en direkt konsekvens av strategierna i marknadsforingen, sasom
marknadssegmentering och produktdifferentiering (Kapferer 2012). Varumarke enligt
Kapferer (2012) innebédr en kunds uppsattning av mentala associationer som adderar
varde till en produkt eller tjanst. Dessa associationer bor vara unika, starka och positiva.
Saledes berdr branding som Govers och Go (2009) uttrycker det inte endast att skapa en
logga och en slogan utan dven det som Kapferer (2012) menar, att ett varumérke ska
uppge en kansla av exklusivitet och kraftfullhet. Govers och Go (2009) havdar att
foretag utvecklar varumarkeshistorier som bestar av olika koncept och visioner, som
driver foretagets kultur och verksamhet framat. Dessa historier innehaller ofta
emotionella aspekter samt verkliga bilder eller fantasibilder som inkluderar visuella och
auditiva sensationer. Aven smak, lukt och kéansel kan integreras i dessa bilder. Kotler
och Gertner (2002) vidareutvecklar detta och menar att integrationen av sinnen kan vara
ett satt for foretag att na genvégar i kundens kopprocess da varumarken &r ett satt att
utlova ett varde for kunden. Aven Govers och Go (2009) diskuterar det faktum att
varumarken ar skapade, stimulerade och tillampade i organisationer i syfte att utlova

vardefulla upplevelser.

Vidare diskuterar Govers och Go (2009) uttrycket place branding och lyfter fram
skillnaden mellan traditionella varumarken och platsvarumarken. Ett traditionellt
varumdrke ar knutet till “vanliga” produkter och tjdnster. Platsvarumédrken daremot
innebér, enligt Blain et al (2005) en marknadsforingsaktivitet som stddjer skapandet av
ett namn, symbol, logga eller nagot annat grafiskt element som bade identifierar och
differentierar en destination. Denna marknadsféringsaktivitet ska formedla det utlovade
I6ftet om en minnesvard upplevelse, i syfte att paverka kunderna att vélja destinationen.

Det aterfinns dock flera svarigheter i att applicera varumarkesteorier och processer pa
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platser enligt Pike (2005). De komplexa forhallanden han syftar pa ar exempelvis de
olika viljorna hos aktorerna pa destinationen samt det faktum att politik blir involverat
nar turismindustrin ska utvecklas. Aven Moilanen och Rainisto (2009) betonar att place
branding av en stad, region eller ett land & komplext. Govers och Go (2009) stédjer
detta och menar att det oftast dr destinationens DMO som skapar ett platsvarumarke.
Det faktum att dessa &r helt eller delvis dgda av kommunen, innebér att man sallan fattar
beslut utan stod fran politikerna. Daremot argumenterar forfattarna for att det utlovade
vardet samt upplevelserna levereras av alla aktorer pa destinationen, vilket resulterar i
att alla aktorer, inte bara politikerna, blir viktiga i kommunikationen av platsens
varumarke samt uppfyllelsen av det utlovade vérdet. Moilanen och Rainisto (2009)
styrker detta da de menar att ett platsvarumarke ar svart att kontrollera som en foljd av

det stora antalet involverade aktorer.

4.4.1 Att utveckla ett starkt platsvarumarke

Elliott och Percy (2007) menar att syftet med ett varumarke &r att skapa uppmarksamhet
till vad som ska férmedlas till potentiella kunder. Kunderna ska genom varumarket fa
en uppfattning om kvaliteten pa produkten eller tjansten. Denna kvalitet faststélls av
foretaget utifran vilken produktkategori som varumarket tillhor samt vilken kvalitet som
konkurrenterna har pa liknande produkter eller tjanster. Genom att med hjilp av
varumarket utlova hog kvalitet reduceras konsumentens upplevda risk vid kopet och
detta blir saledes en forutsattning for att kunna skapa ett starkt platsvarumarke. Detta
styrks av Govers och Go (2009) som argumenterar for att foretag genom varumérket
kan utlova en kvalitet som leder till att kunden tar risken att kdpa produkten. Tva andra
element som Elliott och Percy (2007) havdar &r av stor vikt i syfte att bygga ett starkt
varumarke &r differentiering och personlig relevans. Forfattarna menar att det forsta
som fangar kundens uppmarksamhet ar om ett varumarke ar differentierat, det vill siga
skiljer sig fran andra. For att kunden sedan ska vélja detta varumarke kravs aven att
produkten eller tjansten utlovar férdelar som Overensstdammer med konsumentens
livsstil, saledes maste det finnas en personlig relevans for att kunden ska genomféra
kopet. Elliott och Percy (2007) argumenterar dock for att manga varumérken inte lyckas
skapa en harmoni mellan differentiering och personlig relevans, da man bara fokuserar
pa ett av dessa element. Ytterligare tva aspekter finns att uppfylla i syftet att skapa ett
starkt platsvarumarke. Dessa ar att skapa social uppskattning och kansloméssiga band
till varumérket. Detta innebdr att konsumenten utvecklar en néra relation till varumarket
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och har starka kanslomassiga band till det, vilket resulterar i att de litar pa dess kvalitet
(Elliott & Percy 2007). Aven Moilanen och Rainisto (2009) havdar att branding handlar
om att bygga betydelsefulla relationer till sina kunder.

Govers och Go (2009) redogor for ett ”gap” som kan forekomma inom place branding.
Detta kan uppkomma da en plats produkterbjudande inte stimmer dverens med platsens
verkliga identitet, vilket leder till att kunden far en felaktig bild av platsen.
Destinationen kan saledes inte leva upp till den bild som skapats och detta paverkar
besdkarnas upplevelse negativt. Detta leder i sin tur till missnéjda kunder eftersom
deras uppfattade bild inte stimmer Gverens med verkligheten. Moilanen och Rainisto
(2009) styrker detta da de menar att den image som kunden far av en plats kan liknas
vid ett pussel dar varje aktor pd platsen utgor en pusselbit av kundens slutliga
upplevelse. Detta innebar att det inte endast & marknadsforingen som maste staimma
overens med platsens identitet. Aven alla aktorer p& destinationen maste formedla
samma image for att gésten inte ska fa en felaktig bild. For att 6verbygga detta gap
argumenterar Govers och Go (2009) for att man maste utveckla en hallbar och trovardig
image, som ar en del av vad de kallar for brand essence. Platsens brand essence bor
vara byggt pa varderingar som stammer Overens med platsens identitet samt den
malgrupp som platsen forsoker attrahera.

Vidare menar Govers och Go (2009) att for att undvika detta gap och for att utveckla ett
starkt platsvarumarke kravs det att nationella, regionala och lokala myndigheter pa
destinationen tillsammans med den privata sektorn utvecklar en hallbar
varumarkesstrategi. Detta involverar utvardering, aterstallning, positionering och
omformulering av  platsens identitet, dess  produkterbjudande  samt
kommunikationsstrategier. Det essentiella ar att identifiera hallbara konkurrensfordelar,
vilka enligt Govers och Go (2009) &r baserade pa karnkompetenser eller unika resurser.
Kérnkompetenser innebdr faktorer som god service, aktiviteter och utbildning och unika
resurser utgors av landskap, kultur, natur och historia. Detta styrks av Macartney (2006)
och Aronsson (2007) som menar att det maste finnas nagot utdver det vanliga,

exempelvis kulturella aspekter som sérskiljer platsen fran andra.

Svarigheterna i varumarkesprocessen ar hur ett enhetligt och unikt varumarke ska kunna

riktas mot olika malgrupper. Manga destinationer vill skapa ett varumarke som passar
32



manga segment och ett stort antal turister. Detta leder till att destinationer valjer att anta
varderingar i varumarket som bestar av meningslosa hanvisningar till heterogenitet da
de forsoker formedla att destinationen erbjuder det mesta (Govers & Go 2009). Dock
underlattar varuméarken med dessa heterogena varderingar arbetet for destinationens
DMO samt for andra aktorer pa destinationen da alla tillats fortsatta med sin enskilda
marknadsforing, i linje med det traditionella tillvdgagangsséattet. Destinationens DMO
eller de andra aktorerna behover saledes inte oroa sig for huruvida dessa aktiviteter
stammer Gverens med varderingarna i varumarket, eftersom detta erbjuder nagot for
alla. Govers och Go (2009) argumenterar vidare for att dessa breda varumérken inte ar
lyckade eftersom de inte uppnar en kansla av en plats med en stark, tydlig och
betydelsefull image. De &r saledes ineffektiva da syftet med place branding &r att lyfta
fram varje plats unika karaktdrsdrag. Enligt Moilanen och Rainisto (2009) ar ett
framgangsrikt varumarke svart att definiera da framgang beror pa hur varje situation ser
ut. Dock finns det definitioner pa vad ett framgangsrikt varumarke ska uppfylla. Dessa
ar att en tydlig redogorelse av produktens anvandningsomrade ar utvecklad, samt att
malgruppen &r valdefinierad. Framgangsrika varumarken uppfyller bade rationella och

emotionella behov, samt férvantningar hos kunden.

4.4.2 Positionering

Kotler et al (1993) redogor for betydelsen av att skapa en image for destinationen.
Denna image ska resultera i att potentiella bestkare forknippar staden med det som
destinationen vill formedla, vilket kan vara tankar, idéer och intryck. Att arbeta med att
skapa en image handlar om positionering dar man forsoker skilja sig fran
konkurrenterna. Denna positionering ska resultera i att besokarna far en uppfattning om
destinationen, alltsa forknippar den med nagot specifikt. Forfattarna ger exempel pa
stader och besoksmal runt om i véarlden 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 for att vara “Tourism haven of the
Far East”. Positionering dr nagot som dven Pike (2008) diskuterar vikten av. Han har

utvecklat en modell, se figur 1, innehallande identitet, positionering och image.
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Figur 1: Brandidentity, brandposiiomng and brand image (Pike 2008: 218)

Positionering i denna modell menar Pike (2008) har funktionen att fa identiteten pa
destinationen att Overensstimma med kundernas uppfattning, det vill séga
destinationens image. Forenklat innebar detta att identiteten aterfinns internt pa
destinationen och utgors av det dnskemal man har om sin egen image, alltsa hur man i
slutdndan vill uppfattas. Man implementerar sedan positionering genom exempelvis
namn, symboler och slogan som leder till den image som turisterna far av destinationen.
Positioneringen blir saledes en viktig del enligt Pike (2008) eftersom det ar den som
resulterar i att destinationens dnskade image kan bli verklighet. Han poédngterar vikten
av att fokusera pa fa aspekter i sin positionering eftersom det inte ar mojligt att formedla

ett budskap med manga olika delar.

Kotler et al (1993) argumenterar ocksa for att en enhetlig identitet, samt en enad
positionering pa destinationen ar forutsattningen for att i slutindan skapa den image
man oOnskar. Manniskor har svart att tolka spretiga budskap och saledes blir det
essentiellt med en tydlig positionering for att alla ska fa samma uppfattning om
destinationen. Page och Connell (2006) resonerar ocksa kring positionering och menar
att det ar viktigt att gora denna tydlig for att skapa en stark image och ett bestamt
budskap. Detta menar de &r essentiellt eftersom turisterna inte kan prova resan innan de
koper den, utan istallet maste lita pa den uppfattning de far av destinationen genom

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

utvecklar en positioneringsstrategi som foljer denna och slutligen forsakrar att alla som

ar involverade i positioneringsarbetet stravar at samma hall, har man uppnatt en stark

konkurrensfordel. Han menar saledes att positionering innebar hur en destination

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

ar viktiga i positioneringsprocessen. Dessa ar:

Identifiera en malgrupp.

Identifiera konkurrenter som vénder sig till samma malgrupp.

Identifiera motivation och férdelar som tidigare besdkare och icke-bestkare
efterfragar.

Identifiera styrkor och svagheter hos de konkurrerande destinationerna.
Identifiera mdjligheterna till en positionering som skiljer sig fran
konkurrenternas.

Vélja position samt implementera den.

Overvaka positioneringsstrategin for att se vad den ger for resultat.

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

framgangsrik positionering och saledes en stark image.

Teoriavsnittets olika delar kommer i nasta avsnitt att vivas samman med det insamlade

empiriska materialet. Detta for att i slutkapitlet kunna skapa en diskussion dar vi kan

urskilja skillnader och likheter och saledes komma fram till ett resultat.
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5 EMPIRISK OCH TEORETISK ANALYS

Vi kommer i detta avsnitt att analysera det empiriska materialet genom att
sammankoppla detta med det foregdende teoretiska avsnittet. Efter varje kapitel
kommer eventuella monster att belysas i en kursiv del, for att saledes framja en naturlig
overgang till det avslutande kapitlet. Det empiriska materialet bygger pa den

information som erhallits fran uppsatsens sex intervjupersoner.

5.1 Kalmar som destination

Jenny Roloff, ansvarig for profilering och kommunikation pa Destination Kalmar,
berattar att det i huvudsak & de pa Destination Kalmar som arbetar med
turismutvecklingen i staden. Destination Kalmar ar ett kommunalt bolag bestdende av
representanter fran Turistoyran, Kalmar Slott samt Kalmarturism AB. Den framsta
uppgiften de har ar att utveckla Kalmar for att skapa en attraktiv destination som
manniskor vill besoka. Turistchef Wiola Hagglof diskuterar att trots att kommunen &r
huvudansvariga for turismen i Kalmar sa ar man valdigt noga med att involvera
naringslivet. Detta kan jamforas med Bohlin och Elbe (2007) som menar att kommuner
inte langre ar automatiskt huvudansvariga, utan snarare att turismutveckling idag &r
ndgot som liknar ett partnerskap med niringslivet. ”Néringslivet, privatpersoner och
entreprendrer i Kalmar har forstatt vikten av turismen och saledes stravar alla &t samma
hall”, beréttar kommunalradet Johan Persson. Detta styrker han med att privatpersoner
betraktas som ambassadorer for staden, eftersom det &r de som delvis representerar
varumarket utdt. Privatpersoner integreras saledes i varumarkesarbetet, vilket kommer
att utvecklas i senare avsnitt. Persson menar ocksa att Destination Kalmar arligen
erhaller mellan fem och sex miljoner kronor fran olika foretag inom naringslivet. Detta
ar pengar som ar viktiga for att det ska finnas en mojlighet att satsa pa besoksnaringen,
bidraget fran kommunen pa fjorton miljoner racker inte till. Att involvera naringslivet
pa detta satt kan enligt Bohlin och Elbe (2007) vara en fordel eftersom kommuner idag
har manga delar att tidcka in i sin planering och saledes prioriteras inte alltid
turismfragorna. Johan Persson menar att man fran kommunens sida satsar pa turismen
utifran de resurser man har for tillfallet. Han poangterar ocksa att om man haft en storre
budget hade man satsat annu mer. Detta eftersom besok ©kar stadens attraktivitet
overlag, invanare blir mer stolta over sin stad och framforallt eftersom det skapar

arbetstillfallen. Detta kan sammankopplas med Miller (2007) som menar att stader
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valjer att investera i turism av anledningen att det skapar arbetstillfallen samt framjar
stadens ekonomi. Han argumenterar ocksa for att om man involverar naringslivet sa kan
detta naturligt leda till att fler privatpersoner engagerar sig, vilket blir till en fordel for

destinationen.

Johan Persson hévdar att lika viktigt som naringslivet ar for turismutvecklingen, ar
tursimutvecklingen for naringslivet. Hade Kalmar inte haft besokare till staden sa hade
inte alla butiker i naringslivet dverlevt. Sahar resonerar dven Swarbroke (2006) som
havdar att sambandet mellan ekonomi och turism kan leda till att lokala butiker
Overlever samtidigt som det kan resultera i nya investeringar. Dock poéngterar Bohlin
och Elbe (2006) att de flesta jobb inom turismbranschen blir sdsongsbaserade. Johan
Persson anser dock att det &r battre att satsa pa besoksnaringen som i alla fall bidrar till
jobb, 4n att satsa pa sektorer dar det ar betydligt svarare att skapa arbetstillfallen. Aven
Turismens Utredningsinstitut (2006) anser att det ar viktigt att satsa pa den har
branschen eftersom den aktuella platsen ar nagot som besokarna blir beroende av och
saledes stannar jobben inom destinationens granser, vilket framjar regionen annu mer.
”Vi 1 Kalmar har en stor fordel av att ha ett universitet i1 staden, vilket gor att man
enklare kan hitta bra personal till turistsdsongen”, sédger Jenny Roloff och menar att det
faller sig naturligt att man hittar bra personal nar studenterna borjar leta sommarjobb.
Bohlin och Elbe (2007) menar dock att det kan vara svart att hitta kvalificerad personal
nar det galler sasongsarbeten, eftersom arbetet bara varar nagra manader samt att de

flesta tjanster ar lagavlonade.

| detta avsnitt kan vi urskilja ett genomgaende monster att Kalmar investerar i att bli en
etablerad destination. Man har stod fran kommunen som satsar pengar och resurser
samt involverar naringsliv och privatpersoner. Detta ar en bra grund for att lyckas,

men det kravs mer &n sa och detta diskuteras i kommande avsnitt.

5.2 Grundfdrutsattningar i Kalmar

5.2.1 Bo, resa, ata, gora

Jenny Roloff h&vdar att Kalmar har bra grundférutsattningar for att skapa en attraktiv
destination. Det finns boendemdjligheter, restauranger, ett brett utbud av aktiviteter

samt mojligheter att resa till Kalmar och inom destinationen. Det ar en foérdel med de
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korta avstanden i staden eftersom de resulterar i att man inte har samma behov av att
resa pa plats. Att de fyra faktorerna bo, resa, ata och gora uppfylls pa resmalet utgor
enligt Aronsson (2007) grunden for destinationen. Uppfyller man inte dessa krav sa far
man direkt problem att skapa en tilltalande semesterort. ”Jag vill dock papeka att det
forekommer klagomal gallande transportmojligheterna och detta & en av stadens
svagheter”, sdger Roloff. Hon menar att forbindelserna till staden &r begransade och att
aka kollektivt ofta innebar byten och vantetider, vilket leder till att manga upplever att
Kalmar &r beldget ”avsides”. Detta kan man koppla till vad Prideaux (2000) diskuterar,
namligen att transportmojligheterna ar vésentliga for att en destination ska anses
attraktiv. Det ar viktigt att platsen &r tillgdnglig samtidigt som det ska finnas goda
forbindelser till andra platser som turister vill besoka nar de ar pa semester. De ganger
det ar svart att ta sig till resmalet &r risken stor att besokarna valjer en annan destination.
Detta styrks dven av Cooper et al (1998) som argumenterar for att all form av transport
till resmalet ar av storsta vikt, eftersom det ar denna som gor det mojligt for turisterna
att resa dit, utan infrastruktur hindras turismutvecklingen. Wiola Hagglof pavisar dock
att hon tycker att Kalmar har en val utvecklad infrastruktur. Manga bussar och tag
ankommer till, och lamnar staden dagligen och flygplatsen har manga avgangar och
ankomster varje dag. “Flygforbindelsen till Stockholm &r extra viktig eftersom
manniskor da kan ta sig till huvudstaden och darifran tar resan till Kalmar mindre &n en
timme”, menar Higglof. Daremot anser hon att Kalmar saknar en riktigt fin restaurang
for de som vill g ut och ata och samtidigt uppleva extra hog kvalitet. Nagot fem-
stjarnigt hotell finns inte heller, men hon tror att efterfragan istallet finns i fler billiga
Overnattningsalternativ. “Fler borde imitera Slottshotellets idé med billigare
standardrum, ett erbjudande som idag &dr konstant fullbokat”, resonerar Hégglof. Hon
poangterar dock att det maste finnas barighet aret om, man kan inte bygga upp nagot
som star tomt under vinterhalvaret. Om det finns brister i boende och restauranger sa
finns det daremot valdigt mycket attraktioner, anser Hagglof. Det finns alltid nagot att
gora i Kalmar under hogsésongen. Page och Conell (2006) belyser dock vikten av
balans mellan boendealternativ, restauranger, aktiviteter samt transportmojligheter.

Denna balans &r en grundférutsattning for att skapa en valbesokt destination.

5.2.2 Den kulturella aspekten

”Kalmar Slott dr en annan viktig grundforutséttning for staden, detta kulturminne &r
ocksa nagot som vi tror manga potentiella besokare forknippar med Kalmar innan de
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besokt oss”, menar Wiola Hagglof. Hon hdvdar dven att historien om Kalmarunionen ar
viktig vilken man anvénder till stor del i sin marknadsféring mot Danmark och
Tyskland. Aronsson (2007) diskuterar den kulturella aspekten och menar att denna &r
viktig nar turisten ska valja destination. Aven Kotler et al (1999) menar att man standigt
maste arbeta med att hitta kulturella sardrag for att locka fler turister. Jenny Roloff
menar att Regalskeppet Kronan med dess museum &r véldigt viktigt for Kalmar och det
kulturella perspektivet. Lars Persson, varumarkesexpert, anser dock att Kalmar maste
anvanda sin kulturella pragel mycket mer for att den ska vara nagot av virde. ”Kalmar
har s& mycket historia och detta &r nagot unikt for staden men tyvarr anvands den inte
pa ratt sétt i marknadsforingen och darfor blir den inte lika vardefull”, menar Persson.
Ett forslag han har ar att man ska anvanda Kalmar slott, Kalmarunionen, Regalskeppet
Kronan och det senaste fyndet i Kalmarsund, Regalskeppet Svardet, gemensamt i
marknadsforingen for att saledes formedla den unika pragel som staden besitter. Detta
styrks av Berg et al (2002) som med sina teorier havdar att marknadsféringen maste
innefatta den kulturella aspekten. Detta eftersom det ar denna som gor att man lyckas
skapa en annorlunda destination som sarskiljer sig frdn andra resmal. Sahar resonerar
ocksa Aronsson (2007) som menar att det ar kulturella mervéarden som séljer varor och

tjanster.

Wiola Hagglof havdar att ndgot unikt med Kalmar &r det redan namnda Kalmar Slott.
Hon menar att det ar fa stader som har ett sadant vélbevarat kulturminne. Detta kan vara
en fordel da Marcartney (2006) menar att nagot unikt framst handlar om en historisk
byggnad eller ett monument da det & nagot som andra destinationer far svart att
efterlikna. Aven Jenny Roloff belyser det kulturella nar hon menar att det unika med
Kalmar &r det historiska tack vare Kalmarunionen och Kalmar slott kombinerat med

kunskap och nytankande fran Linnéuniversitetet.

Den kulturella aspekten handlar till stor del om den synliga delen av destinationen.
Johan Persson redogor for att Kalmar arbetar mycket med detta, for att saledes oka
stadens attraktivitet. Lundmark (2006) diskuterar detta &mne och menar att det ar svart
for turismindustrin som ar sésongsbetonad och inte tillrackligt stor att kunna forandra
och paverka exempelvis sevardheter och byggnader. Johan Persson papekar dock att
Kalmar kommun pa lang sikt vill att turismnaringen ska vara ett av de ben som staden

star pa och sdledes ar man beredd att investera. Han fortydligar ocksa att det inte ar
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nagra stora projekt som dr pa gang for tillféllet. Vi vill exempelvis bygga fler bryggor
for att kunna locka fler barnfamiljer och bygga strandpromenad sa att turisterna ska
kunna promenera langs vattnet i staden. Fler unika byggnader behdvs inte, eftersom

slottet &r ett av Sveriges vackraste”, menar han.

5.2.3 Att motsvara foérvantningar

“Det #r vildigt viktigt for Kalmar att motsvara de férvantningar som turisterna har pa
bestket, eftersom det ar de som avgér huruvida de atervander och sprider ett gott rykte
om staden eller inte”, berittar Jenny Roloff. Hon menar att hela destinationen maste
leverera pa topp for att turisterna ska fa en fullindad upplevelse. Detta kan
sammankopplas med det som Kelly och Nankervis (2011) diskuterar, ndmligen att det
inte gar att testa produkten innan man aker pa semester och att det saledes blir viktigt att
leverera enligt forvantningarna. FOrfattarna menar att turisterna alltid tar en risk nar de
aker pa semester och att det ar upp till aktérerna pa destinationen att se till att deras
forvantningar  Overtraffas. Wiola Héagglof berattar om Kalmar kommuns
ambassadorskvall som anordnades vintern 2012, dar man bjod in personal fran
naringslivet till en forelasning for att bygga upp en forstaelse for hur viktig del de utgor
i turismnaringen. Johan Persson menar att man i tio ars tid arbetat for att fa naringslivet
att forsta vikten av turismen och forst nu kanner han att alla sitter i samma bat och
striavar at samma hall. ”Nar vi bendmner personer inom ndringslivet ambassadorer, sa
forstar de sin betydelse och delaktighet och da gor de ocksa ett battre jobb”, menar han.
Kandampully et al (2001) diskuterar detta och menar att personalens roll &r viktig da
man ska forsoka forsta sin kund for att skapa mojlighet att leverera enligt dennes
forvantningar. Att naringslivet ar viktigt menar aven Wiola Hagglof da hon beréttar att
man i Kalmar vill skapa en destination som & omhéndertagande. Man ska vilja besdka
staden eftersom man vet att man far ett varmt mottagande och da &r naringslivet minst
lika viktigt som de receptionister som turisterna méter pa turistbyran. Aven Kelly och
Nankervis (2001) argumenterar for att naringslivet ar viktigt eftersom det finns sa
manga destinationer att valja bland. Turister besoker hellre en stad dar man upplever ett
bra bemotande fran naringsliv och lokalbefolkning, detta blir ett sétt att skilja sig fran

méangden.
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Sammanfattningsvis far vi ett intryck av att Kalmar har bra grundforutsattningar aven
om det finns saker att utveckla, exempelvis infrastrukturen. Kalmar har &ven kulturella
varden som ér till stor fordel i dagens konkurrens pa resemarknaden. Dock verkar det
inte som att man tar tillvara pa dessa kulturvarden tillrackligt och saledes blir de inte
den tillgang som de skulle kunna vara. Man ar medveten om vikten av att uppfylla
turisternas forvantningar. Detta syns da de benamner personer inom naringslivet som
ambassadorer for staden, vilket ska resultera i att de kanner sig betydelsefulla och
saledes gor ett battre arbete. Vi uppfattar att turister blir val omhandertagna nar de
besoker Kalmar, sa fragan ar egentligen huruvida destinationen lyckas formedla
stadens fordelar utat samt hittar nagot fokus i vad de vill formedla sa att manniskor tar
steget och besoker Kalmar.

5.3 Marknadsforing av Kalmar

5.3.1 Marknadsforing och platsmarknadsforing

Destination Kalmar arbetar med marknadsféringen av Kalmar, och skulle kunna liknas
med det som Pike (2008) kallar for DMO (Destination Marketing Organisation). Pike
(2008) forklarar att en DMO ofta ar kommunalégd, vilket enligt Govers och Go (2009)
innebdr att marknadsféringsprocesserna blir komplicerade. Detta eftersom denna
organisation arbetar under politikerna i kommunen vilket resulterar i langre beslutled.
Jenny Roloff berattar att det faktum att Destination Kalmar kan liknas vid en DMO
stammer, da de ar helt kommunalagda samt att kommunen arligen bidrar med fjorton
miljoner av finansieringen. Johan Persson hdavdar som tidigare ndmnts att han dnskar att
man kunde satsa annu mera pa Destination Kalmar och turismen men eftersom stora
delar av finansieringen kommer fran kommunen blir detta svart da politiker har olika
asikter om vad som bor satsas pa. Persson berattar om att det tidigare forekommit
uppstandelse kring det faktum att han varit beredd att satsa sa mycket pa Destination
Kalmar och turismen. Det ar detta som Govers och Go (2009) menar da de diskuterar
svarigheterna med att ha en organisation som denna under politikernas makt. Eftersom
platsmarknadsforing enligt Kotler et al (1993) samt Tufvesson (2006) handlar om att
involvera alla pa en destination samt se till att majoriteten blir nojd ar det dock av stor

betydelse att ha stodet fran politikerna da de ar beslutsfattarna pa platsen.

41



”Var huvuduppgift dr att géra manniskor medvetna om vad Kalmar har att erbjuda”,
havdar Jenny Roloff och syftar pa Destination Kalmar. Hon forklarar att for att gora
detta arbetar de mycket med mediabearbetning, vilket innebér att Kalmar ska synas i
media for att folk ska fa upp 6gonen for staden som en attraktiv plast att besoka. Roloff
betonar att mediabearbetning dkar trovérdigheten for lasaren och att detta ar ett viktigt
verktyg for att kommunicera ut den Onskade bilden av Kalmar. Dock menar hon att
resultatet fran denna metod kan dr6éja och for att saledes komplettera
mediabearbetningen  anvander de sig dven av  andra traditionella
marknadsforingsverktyg. Dessa kan exempelvis vara annonsering samt direkt
marknadsforing, det vill sdga reklam via e-post. Gold och Ward (1994) menar att det
kan uppsta svarigheter med att anvanda dessa traditionella marknadsféringsverktyg nar
man marknadsfor en plats. De menar dock att man kan lyckas med detta ifall man
forsoker marknadsfora platsen som en produkt, men att det blir komplicerat da en plats
ar en uppséattning av flera olika produkter, upplevelser och tjanster. De menar ocksa,
precis som Jenny Roloff, att det pa grund av platsens komplexitet ar svart att mata

huruvida dessa verktyg har gett nagon effekt.

Vidare diskuterar Jenny Roloff invanarnas betydelse i marknadsféringen av staden.
”Om vi kan fi invanarna att vara stolta dver sin egen stad s& kan detta sedan bli ett sitt
for oss att sdrskilja oss fran mangden nér de formedlar en positiv bild av staden”, menar
hon. Detta kan kopplas till det som Kotler et al (1993) poédngterar, namligen att nyckeln
till en framgangsrik plats ligger i de involverade manniskornas hander, daribland
invanarna. Johan Persson berattar om betydelsen av att involvera invanarna i
marknadsforingen av staden. De vill géra invanarna medvetna om stadens varderingar
genom en broschyr dar en genomgang av varumarket presenteras. Syftet med denna ar

att involvera alla pa destinationen i formedlingen av varumarket.

5.3.2 Malgrupp och segmentering

Jenny Roloff beskriver marknadsforingsprocessen, dar de forst valjer ut malgrupper
samt valjer de ratta kanalerna for att na dessa malgrupper effektivt. Hon betonar vikten
av att alla internt ska ha kunskap om varumarkets vérderingar samt hur man ska
kommunicera ut detta pa ett korrekt satt. De malgrupper som Destination Kalmar ser ar
alla potentiella besokare och slutkonsumenter. Fokus ligger pa privatresemarknaden och
utifran dessa har de identifierat ett antal segment som de anser ar intressanta. Bland
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dessa aterfinns WHOPs, DINKs, Active Family, Corporate Meeting, samt
internationella batgdster. Segmentet WHOPs, som star for "Whealthy Healthy Old
People”, alltsd éldre par, samt DINKs, som star for "Double Income No Kids”, alltsa
par utan barn, ar bada betydande segment for Kalmar, da de ser vuxna som en primar
malgrupp. Dessa tva segment har gott om pengar och saledes mojlighet att spendera
pengar pa plats. Dessutom vill de satsa pa den aktiva familjen som soker upplevelser i
form av kultur, natur och olika sportaktiviteter. Slutligen &r &ven affarsresenarer,
corporate meeting, med affarsskapande moten ett viktigt segment for staden, men detta
ar nagot som Destination Kalmar inte arbetar aktivt med, utan nagot de later varje aktor
skota pa egen hand. Det faktum att Kalmar vander sig till de flesta malgrupper styrker
Wiola Higglof da hon sdger att “Kalmar har nigot att erbjuda for alla”. Aven Lars
Persson menar att Kalmar vander sig till alla for att inte utesluta nagon, han anser dock
inte att det ar positivt. ”Detta dr inte dr en bra taktik da det bidrar till att man inte far en
tydlig bild av staden och dess utbud, det blir for spretigt”, sdger han. Gronroos (2009)
styrker detta och menar att det &r essentiellt att man hittar sina egna homogena segment,
eftersom det i marknadsforingen & omdgjligt att vanda sig till alla. Armstrong et al
(2011) instammer med detta d& han pavisar att manga foretag underskattar vikten av att
hitta de ratta malgrupperna, vilket kan leda till att man skapar ett alltfor brett
varumarke. Det faktum att inte fokusera pa for manga segment styrks slutligen av Julian
Stubbs som hdvdar att en av de viktigaste aspekterna inom platsmarknadsforing &r att
hitta en eller ett fatal malgrupper som man kommunicerar samma varumarke till. Han
menar att det ar en omdjlighet att vanda sig till alla eftersom man da maste ha flera olika

varumarken.

»Till skillnad fran Oland har vi en kvillsekonomi i Kalmar som innebar att vi genom
kvéllsevenemang som exempelvis “Musik pa Larmtorget” under sommaren lockar
manga besokare till staden kvillstid”, sdger Wiola Hagglof. Ett led 1 detta menar Johan
Persson &r att man forlangt Oppettiderna av krogarna for att locka ytterligare ett
segment; ungdomar. Detta i kombination med att man vill forsoka locka barnfamiljer
kan ge nagot av en tvetydig bild av staden och dess varumarke, havdar Lars Persson.
Gronroos (2009) menar att det faktum att satsa pa segment som skiljer sig alltfor
mycket at kan skapa problem, da kunder paverkar varandras upplevelser av tjansten.
Han menar att exempelvis barnfamiljer kan stéras av mycket oljud och uteliv som

ungdomar bidrar med.
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5.3.3 Marknadsforingsprocessen

Som teorin pavisat finns det enligt Kotler et al (1993) fyra breda
marknadsforingsstrategier. Destination Kalmar arbetar med att forbattra stadens
attraktivitet, vilket kan kopplas till den strategi Kotler et al (1993) bendamner
attraktionsmarknadsforing. Detta eftersom Jenny Roloff hdvdar att Destination Kalmar
arbetar med att skapa fler skél att besoka staden. Sk&l som utgdrs av ett stort
evenemangsutbud och ett utdkat antal attraktioner. ”Vi madste satsa pa attraktioner
eftersom vi aldrig kommer kunna konkurrera med Oland angéende landskap och
naturliga miljder”, berittar Jenny Roloff och menar att Oland 4r dverligsna tack vare
sin unika miljé, med exempelvis Alvaret och de langa stranderna. Detta kan
sammankopplas med det som Kotler et al (1993) diskuterar att vissa stader och platser
har fatt unika delar i naturen “gratis”, samtidigt som andra platser fir ligga storre
resurser pa att hitta nagot unikt, eller skapa nagot unikt som attraherar. Kotler et al
(1993) namner ocksa att de platser som saknar naturliga forutsattningar istallet utméarker
sig genom att bygga exempelvis nya idrottsarenor och kongresscentrum for att locka
fler evenemang, vilket bidrar till att platsens attraktivitet 6kar. Aven detta stimmer bra
overens med Kalmar da Guldfageln Arena, stadens nya fotbollsarena, blev fardigstalld
ar 2011. ”Satsningen pa en ny arena ligger i linje med att Kalmar vill bli en stad dar det
standigt hander saker som automatiskt sdnder ut signaler om att hér vill man vara”,

menar Johan Persson.

Imagemarknadsforing ar en annan strategi som Kotler et al (1993) diskuterar. De
podngterar att d&ven om denna strategi ar, bland de fyra strategierna, den som &r minst
kostsam samt enklast att genomfora sa beror effekterna pa hur platsens nuvarande
image ser ut. Kalmar skulle kunna efterliknas den image som Kotler et al (1993)
benamner mixad image, da de enligt Lars Persson inte har lyckats skapa ett tydligt
budskap. Jenny Roloff redogér for Kalmars image genom ett antal ledord; nytankande
foretag, studentstad, historisk, kuststad, puls, néjen samt regioncentrum medan Wiola
Hégglof lyfter fram vardskap och ett gott bemdtande. Johan Persson daremot fokuserar
pa upplevelser och evenemang samt att man ska skapa en attraktiv stad ur tre
perspektiv; boendestad, studentstad och evenemangsstad. “Dessa olika sitt att se pa
vilken image man vill skapa visar att det inte finns en tydligt utformad identitet inom

destinationen och da gar det heller inte att i slutindan kommunicera ut ett tydligt
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varumdrke”, sdger Lars Persson. En mer utforlig analys om varumérket sker i ndsta

avsnitt.

Nésta strategi ar enligt Kotler et al (1993) infrastrukturmarknadsféring. Jenny Roloff
menar att byggstenarna och grundforutsattningarna i varumarket Kalmar é&r
infrastruktur, jobb, universitetet och dess studenter, narheten till havet, Oland, kulturen
och de vackra omgivningarna. Kotler et al (1993) papekar att det kravs mer &n en image
och attraktioner for att skapa en framgangsrik destination, platsen maste aven fungera
som helhet med exempelvis boende och infrastruktur. Som pavisats tidigare namner
Jenny Roloff infrastrukturen i Kalmar, och menar att de far mycket kritik for att det ar
komplicerat att ta sig till staden utan bil, da resor med buss och tag ofta innebéar
vantetider och byten. Wiola Hagglof tycker dock inte att man ska se det negativa i
infrastrukturen. Vi ska inte jamfora oss med storstdder utan istdllet se till det positiva

att det finns bra forbindelser relaterat till Kalmars storlek”, séger hon.

Jenny Roloff resonerar, vilket pavisats tidigare, att Kalmars invanare ar av storsta
betydelse da de ar stadens ambassadorer. Om de trivs i sin stad, leder detta till att de
talar gott om den och da leder detta till en gratis marknadsféring av staden genom
”word-of-mouth”. Detta menar Johan Persson ar en av de storsta anledningarna till att
Kalmar utvecklar evenemangssidan, da staden ska vara attraktiv dven for invanarna.
Detta tillsammans med den ambassadorskvall som anordnats for att fa naringslivet att
forsta sin betydelse kan kopplas till det som Kotler et al (1993) havdar att
personmarknadsforing handlar om; att anvanda sig av méanniskorna pa platsen. Julian
Stubbs diskuterar ocksa manniskornas betydelse nar han héavdar att en bra
marknadsforingsstrategi kan vara att anvanda sig av manniskorna pa platsen och menar

att man da drar nytta av invanarnas specifika egenskaper, for att skapa en nyfikenhet.

Det faktum att Kalmar har en organisation for destinationsutvecklingen tycker vi
bevisar att kommunen har en stark vilja att satsa pa turismen. Trots att det kan finnas
svarigheter for ett bolag som Destination Kalmar att verka under kommunen sa far vi
intrycket av att de har ett starkt stod fran politikerna. Destination Kalmar erhaller
arligen finansiellt stod fran kommunen som majliggor arbetet. | detta kapitel har det
aven framgatt att Kalmar har manga potentiella malgrupper, da de inte vill utelamna

nagon eller nagot. Detta anser vi leder till att marknadsféringen inte blir tillrackligt
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tydlig och att manniskor inte forstar vad de erbjuder. Kalmar har som pavisats bra
grundforutsattningar for en lyckad marknadsforing da de har stéd fran politikerna,
dessvarre finns det monster som avsléjar att de inte utnyttjar dessa
grundforutsattningar optimalt. Slutligen har det framgatt att de vill satsa pa
attraktioner och evenemang for att kunna sarskilja sig fran konkurrenterna, exempelvis
Oland. Dock anser vi inte att detta framgar tillrackligt tydligt d& de som en f6ljd av ett
stort antal malgrupper aven satsar pa annat vilket leder till att marknadsforingen

tappar fokus.

5.4 Varumarket Kalmar

VEtt av nordens dldsta varumdrken tillhér Kalmar” (Destination Kalmar 2009/2010)

Destination Kalmar menar att syftet med deras varumarkesarbete &r 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 for, att varumarket maste vara
enhetligt for att det saledes ska vara enkelt for manniskor att uppfatta. Jenny Roloff
berattar att Kalmars varumarke bestar av sex olika profilomraden, se figur 2, som man
pa Destination Kalmar har arbetat fram. Dessa ar kunskap, historia, puls, miljo, kultur
och centrum. Kunskapen &r genom Linnéuniversitetets centrala position i staden och
historian fran Kalmarunionen, Kalmar Slott och Kalmar Lans Museum med
Regalskeppet Kronan. Det ska finnas saker att gora och sdledes blir puls och kultur
ocksa viktigt. Roloff berattar vidare att man arbetar mycket med att utveckla handeln
for att paverka manniskor att besoka Kalmar for shopping och i slutandan bli ett
handelscentrum i regionen. Slutligen ar miljon central eftersom Kalmar vill utvecklas pa
ett miljomedvetet satt. Till dessa profilomraden har Destination Kalmar som pavisats i
tidigare avsnitt utvecklat sju ledord; studentstad, nytdnkande féretag, historisk,

kuststad, puls, n6jen samt regioncentrum.
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Kalmars profilomraden

centrum

Figur 2: Baserad pa Destination Kalmars figur, Kalmars viktigaste
profilomrdden

Jenny Roloff menar att det standigt aterkommande i deras profilomraden samt ledorden
ar det historiska tillsammans med nytédnkande och kunskap vilket hon vill lyfta fram
som det mest vésentliga i varumarket. Wiola Hagglof betonar daremot att det ar Kalmar
Slott tillsammans med historien om Kalmarunionen som ar det unika med Kalmar. Hon
poangterar aven det strategiska laget mellan Oland och Glasriket som en fordel for
varumarket. Hon menar att Kalmar tillsammans med dessa tva destinationer bildar ett
starkt varumarke. Slutligen menar aven Hagglof att det dessutom ar bemdtandet av
manniskorna i Kalmar som dr av stor vikt. Sjalvklart lockar evenemangen i staden men
utan en viss kansla och atmosfar sa kommer inte folk tillbaka, menar hon. Johan
Persson diskuterar ocksa Kalmars varumarke och har dven han en egen syn pa vad som
ar unikt. Han menar att varumérket ska formedla det attraktiva Kalmar”, genom
upplevelser och evenemang, vilket i slutdndan ska attrahera och locka bestkare. Lars
Persson menar att detta ar problemet med varumarket Kalmar, att det star for manga
olika varderingar. De vill férsoka na en stor malgrupp, for att inte utesluta nagon vilket
leder till att varumarket blir for brett da de inte differentierar sig tillrackligt. Elliott och
Percy (2007) betonar detta ndr de argumenterar fOor att varumarken handlar om att
formedla det unika och saledes differentiera sig. Julian Stubbs poangterar ocksa vikten
av att hitta det unika i platsen som paverkar manniskor att besoka den. Det ar detta som
varumarket ska bygga pa och detta kommer i slutdandan att skilja platsen fran mangden,

menar Stubbs. “Kardinalfelet for Kalmar och de flesta andra destinationer i Sverige idag
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ar att varumarket ar for brett och att det inte kommuniceras ut till ratt malgrupp och
marknad”, hdvdar Lars Persson. Han menar vidare att det &r stor skillnad mellan vilket
varumarke man vill skapa och vilket varumérke man faktiskt har. Han argumenterar for
att manniskor utifran fortfarande forknippar Kalmar med Oland och Olandsbron och att
man saledes inte lyckats med sitt varuméarkesarbete. Jenny Roloff och Johan Persson
menar ocksd att varumarket fortfarande forknippas med Oland eller Kalmar Slott.
”Oland #r vildigt viktigt for oss”, siger Roloff. Hon menar att man fortfarande vill dra
nytta av narheten till Oland pa det satt att man kan besdka Oland nar man ar i Kalmar,

men att man inte vill att varumarket ska forknippas med on.

Jenny Roloff beréttar om hur stolta Destination Kalmar &r 6ver den grafiska profil som
utvecklats. De var en av de forsta staderna i Sverige som borjade arbeta med en enhetlig
grafisk profil i en aterkommande farg, blatt. Syftet med den grafiska profilen ar att den
ska symbolisera havet och att invanare och besokare ska tanka pa det och fa en
semesterkansla nér de ser den. Blain et al (2005) diskuterar vikten av att anvénda sig av
symboler, loggor eller andra grafiska element. Detta for att manniskor lattare ska
identifiera varumarket med eventuellt budskap samt att det blir ett satt att differentiera

en destination.

5.4.1 Kalmars varumarkesprocess

Jenny Roloff beréttar att Destination Kalmar anvénder sig av en metod som heter
Design Management nér de bygger varumarket. Denna process innebér att de inleder
med att faststalla Kalmars nuvarande image. For att sedan kunna paverka omvarldens
bild av destinationen, utgar de ifran sin egen dnskade bild, det vill saga identiteten, och
kommunicerar ut denna med hjélp av sina vardeord. Malet &r att omvérldens uppfattade
bild ska stdmma 6verens med den bild man vill formedla. Julian Stubbs menar att
manga destinationer missar de forsta viktiga stegen i uppbyggnaden av varumarken. Ett
av dem dr att sdtta upp mal for processen. ’Man madste hitta utgangspunkten for place
branding, vilken &r att ta fram tydliga mal, precis som i vilket féretag som helst”, sager
han. Nasta steg ar att utifran dessa mal definiera de viktigaste aktorerna, for att sedan
samarbeta med dem. Lars Persson diskuterar, precis som Stubbs, att Kalmar hoppar
over ett steg i processen, da man direkt borjar positionera sig utan att forst hitta sin
malgrupp och forsta vad de eftersoker for att slutligen hitta basta tillvagagangssattet att
na dem.
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Som pavisats tidigare arbetar Kalmar med att hitta sin nisch, det vill saga det unika i
staden som de kan anvanda sig av for att skilja sig fran mangden. Detta kan kopplas till
det Elliott och Percy (2007) diskuterar, att det forsta viktiga steget vid uppbyggandet av
ett varumirke ar att differentiera sig. Aven Julian Stubbs havdar att man behover hitta
det unika i platsen som gor den konkurrenskraftig gentemot andra platser. Han menar
vidare att man ska fokusera pa en sak som dr unik med staden, se till att alla aktorer och
partners ar medvetna om denna och att alla sedan stdndigt ska kommunicera ut detta
budskap. Som pavisats tidigare anvander sig Kalmar av flera unika aspekter eftersom de
vill vanda sig till de flesta malgrupper. Jenny Roloff diskuterar som pavisats tidigare,
vikten av att det ska finnas starka skal att bestka Kalmar. Den storsta satsningen ar att
ha ett stort utbud av evenemang for att differentiera sig fran Oland och Glasriket. Pulsen
i staden ska paverka manniskor att stanna i Kalmar istallet for att beséka konkurrenterna
i regionen. Wiola Hagglof argumenterar for att det ar viktigt att de har nagot att erbjuda
alla. Har kan paralleller dras till det Elliott och Percy (2007) beskriver, att en
forutsattning for att ett varumarke ska bli starkt ar att det finns nagot unikt som &r svart
att hitta hos en konkurrent samt att det finns en personlig relevans for kunden.
Forfattarna betonar ocksa vikten av att skapa forutsattningar for kunden att knyta
kanslomassiga band till varuméarket. Det &r viktigt att skapa en néra relation till kunden
eftersom detta kan resultera i att denne atervander. Wiola Hagglof havdar att Kalmar
arbetar for att skapa dessa band till stadens besokare dd man fokuserar pa ett gott

bemd&tande och vardskap.

Lars Persson argumenterar for vad som redan diskuterats, att han anser att Kalmar inte
lyckats skapa ett enhetligt varumérke. “Eftersom de vénder sig till alla for att inte
utesluta nagon, sa blir det oklart for potentiella malgrupper att se vilken typ av
destination Kalmar dr och vad de har att erbjuda”, resonerar Persson och menar att det
darmed blir svart att dvertyga dessa malgrupper att besoka Kalmar. Detta styrks av
Govers och Go (2009) nar de diskuterar att det kan uppsta svarigheter nar en plats
forsoker marknadsfora sitt varumarke mot flera olika malgrupper. De menar att man da
anvander sig av meningslosa hanvisningar till mangfald och heterogenitet, vilket leder
till att varumarket tappar fokus och séledes blir svart att forstd. Aven Julian Stubbs
havdar att Kalmar inte har hittat sin nisch och saledes inte lyckats skapa ett tydligt

varumarke som kan na ut till potentiella besokare. Govers och Go (2009) diskuterar ett
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gap som férekommer inom place branding och menar att detta kan uppkomma om
platsens produkterbjudande inte stammer Gverens med platsens image. Det faktum att
Kalmars image enligt Lars Persson inte &r tillrackligt tydlig kan resultera i att
malgruppen inte far en rattvis bild av vad staden har att erbjuda. Moilanen och Rainisto
(2009) betonar ocksa vikten av att alla aktorer pa en plats bor kommunicera ut samma
image for att besokare inte ska fa en felaktig bild av destinationen. Jenny Roloff beréattar
att detta ar nagot som Kalmar arbetar med da de forsoker fa samtliga aktorer fran
naringslivet samt invanare att forstd varumarket och vikten av att kommunicera ut ett
enhetligt budskap. Problem uppstar dock enligt Julian Stubbs nér Roloff sjalv menar att
varumarket utgors av de sju ledorden medan Wiola Héagglof anser att bland annat
vardskapet &ar det viktigaste, samtidigt som Johan Persson lyfter fram evenemang och
Kalmar som en destination dar det alltid hander saker. Stubbs menar att det saledes inte
finns nagot enhetligt budskap att kommunicera ut och da far inte varumarkesarbetet sin
Onskade effekt. Han menar att det & omojligt for en destination att kommunicera ut ett
tydligt varumarke nar man pa destinationen inte ar éverens om vilket budskap man vill
formedla. Aven Govers och Go (2009) argumenterar for detta da de anser att breda
varumarken inte ar framgangsrika da syftet med place branding &r att lyfta fram varje
plats unika karaktarsdrag och saledes inte vara en plats med ett alltfor brett utbud till en
for stor malgrupp. De diskuterar vidare att det essentiella ar hitta en hallbar
konkurrensfordel, som antingen kan vara en karnkompetens eller unika resurser. Julian
Stubbs och Lars Persson dr 6verens om att Kalmar har unika resurser att utnyttja, men
de menar bada att dessa anvands pa felaktigt satt dd man inte hittar nagot fokus i

varumarkesarbetet.

5.4.2 Positionering

Jenny Roloff havdar att Destination Kalmar arbetar aktivt med stadens positionering pa
marknaden. Hon menar att de forsoker skapa en tydlig image, genom en enhetlig
positionering, som innebér att alla aktorer sdnder ut samma budskap. Kotler et al (1993)
diskuterar hur viktigt det ar att bygga upp en tydlig image pa destinationen for att
potentiella besckare saledes ska forknippa destinationen med nagot specifikt och i ett
senare skede besoka den. Jenny Roloff berattar som namnts tidigare att Kalmar fran
borjan utvecklat sex olika profilomraden som ar viktiga i Kalmars positionering. Hon
menar att det &r dessa delar man satsar pa och i slutandan vill de uppfattas som en stad
dar kunskap moter historia, dar det hdnder saker samt en stad dar handel och miljo &r
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centralt. Att dessa sex profilomraden var det forsta som Destination Kalmar arbetade
fram kan man jamfora med det som Julian Stubbs diskuterar och som namnts tidigare,
att det storsta felet som destinationsutvecklare gor ar att man gldommer bort forarbetet i
positioneringen. Innan man praktiskt borjar arbeta med sin positionering ska man satta
upp mal samt hitta de viktigaste aktorerna. Aven Lars Persson menar att forarbete ar
essentiellt da han papekar att “det &r viktigt att man arbetar fram sina malgrupper och
identifierar deras efterfragan, innan man inleder positioneringen”. Att upplevelser ar
nagot centralt i positioneringsarbetet syns enligt Jenny Roloff i Destination Kalmars
slogan “Upplevelser dret runt”. Dock har Kalmar kommun en annan slogan, “Alla
Tiders Kalmar” som pavisar att staden arbetar for en hallbar miljo och saledes ska vara
val bevarad i framtiden. Detta kan sammankopplas med vad Julian Stubbs menar kan
leda till forvirring bland potentiella besdkare. Han havdar att destinationer maste vélja
en entydig vag att ga for att nd ut med sin positionering. Destinationsutvecklare,
kommunen, naringslivet och resterande partners maste alla anvanda samma budskap for
att lyckas sla igenom pa marknaden. Stubbs menar att samma ledord, samma slogan och
samma positionering ska genomsyra hela destinationen om man ska lyckas bli en

framgangsrik destination.

De sju ledord och de sex profilomraden som destinationsutvecklare i Kalmar arbetar
efter har synliggjorts i varuméarkeskapitlet. Den slutliga positioneringen utifran ledord
och profilomraden implementeras sedan med hjalp av fyra olika delar, se figur 3. Pike
(2008) redogor for att det ar viktigt att man inte har for manga delar i sin positionering
eftersom det ar mer vasentligt att fokusera pa ett fatal saker, da det inte ar mojligt att
tdcka in alla delar. Jenny Roloff berédttar om de fyra delarna som ar Kalmars fysiska
miljo, den grafiska profilen, utbud av upplevelser samt vardskap och bemotande, vilka

alla diskuterats i tidigare avsnitt.
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Figur 3: Baserad pa Destination Kalmars figur om deras profilering

Dessa delar sammanfattar saledes de sju ledord och de sex profilomraden som
diskuterats tidigare och tillsammans utgér de Kalmars profil. Arbetet med
profilomraden, ledord och de sistnamnda fyra delarna, samt stadens slogans kan
jamforas med det som Pike (2008) redogor for i sin modell som bestar av identitet,
positionering och image, se figur 1 nedan. Han pavisar att man forst har nagot som
kallas for “brand identity”, det vill siga den image som man inom organisationen vill
skapa. Detta kan jamfoéras med det som Roloff, Persson och Hagglof menar att Kalmar
ska forknippas med, som beskrivits i tidigare kapitel. Den andra delen i modellen kallas
”brand positioning” och bestdr av exempelvis namn, symboler och slogans som ska
resultera i att man nar ut med identiteten till potentiella besokare. Hit kan man koppla
exempelvis den grafiska profilen, ledorden samt stadens slogans. Dessa element ska
tillsammans resultera i att potentiella besokare forknippar Kalmar med destinationens
identitet. Slutligen ska dessa bilda en egen uppfattning om destinationen, det vill séga
en image, som forhoppningsvis Overensstimmer med destinationens identitet. Detta

sista steg 1 modellen kallas enligt Pike (2008) ’brand image”.
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Figur 1: Brandidentity, brandposhomng and brandimage (Pike 2008: 218)

Persson, Hagglof och Roloff menar alla tre att man forsoker hitta specifika delar till sin
positionering. Detta kan kopplas till det Kotler et al (1993) menar, ndmligen att man
maste hitta nagot specifikt att sarskilja sig med. Dock har det framgatt att de tre
respondenterna har olika syn pa vad som ar unikt med Kalmar. Det faktum att olika
personer fran Kalmar kommun och Destination Kalmar har olika syn pa positioneringen
kan kopplas samman med Kotler et al (1993) da de argumenterar for att destinationen
maste ha en enad positionering for att kunna skapa den image som onskas. For att
paverka en stor grupp manniskor till att fa samma associationer till en plats kravs ett
enhetligt arbete. Lars Persson menar att ett av Kalmars storsta problem &r att man inom
organisationen formedlar olika budskap. ”De mdste bli mer tydliga i sin positionering
om manniskor utifran ska ha en chans att fa en tydlig bild av Kalmar”, séiger han. Aven
Page och Connell (2006) diskuterar vikten av att ha ett bestdmt budskap som kan leda
till forvantningar hos turisterna, vilket ar essentiellt da de inte kan prova resan innan de

koper den.

Johan Persson menar, som pavisats tidigare, att man forsoker bli starkare &n
konkurrenterna genom att satsa pa mangder av evenemang, framforallt under
sommaren. ’Vi koper inte in evenemang som inte pagar under flera ar, eftersom vi vill
skapa en kénsla av kontinuitet i staden”, menar Persson. Undantaget ar dock Europeiska
Maésterskapen i fotboll for damer 2013, dér Kalmar dr en av Sveriges vardstader och
som Persson hoppas ska satta Kalmar pa kartan ytterligare. Pike (2008) menar att en
stark positionering flertalet ganger ocksa blir en stark konkurrensfordel men aven han
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aterkommer till kravet att alla som ar involverade i skapandet av en destinations image
maste strava at samma hall och agera enhetligt. Om man gor detta kan en destination
genom positionering konkurrera med en annan, vilket aven ar Johan Perssons mal med

positioneringen.

Jenny Roloff havdar att Destination Kalmar inte arbetar sérskilt effektivt med att se vart
de potentiella malgrupperna bor, de riktar sig “automatiskt” frimst till Smaland,
Blekinge, Skane, Ostergdtland, 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
sa mycket olika saker i den att jag inte alls forstar vad det dr de vill nd ut med”, menar
han. Att identifiera sin malgrupp ar det forsta av sju steg som Pike (2008) har utvecklat
for att lyckas med sin positionering. Det andra steget ar att identifiera sina konkurrenter
for att i slutandan effektivt kunna sarskilja sig fran dem. Johan Persson menar att de inte
ser pa sina konkurrenter pa det sattet. Han havdar att man mer forsoker se det som ett
samarbete med exempelvis Oland och Glasriket. Detta belyser dven Wiola Hagglof nar
hon hévdar att Kalmar inte vill slé sig helt fria fran Oland. “Gér det daligt for Oland
smittar det av sig pd Kalmar och dirfor ir vi beroende av Oland”. Detta tankesitt anser
Julian Stubbs bevisar att Kalmar inte lyckats skapa ett sjalvstandigt varumarke. Om
varuméarket Kalmar varit tillrackligt starkt hade de inte varit beroende av Oland. Han
papekar dock att man som konkurrenter ska kunna dra nytta av varandra, men ett
beroende &r inte nagot positivt. Vidare havdar Johan Persson att man alltid ska satsa pa
det man ar bra pa utan att se till sina konkurrenter, eftersom fér mycket fokus pa dessa
kan leda till att man borjar arbeta med sadant man egentligen inte har nagon kunskap

inom. "Man ska gridva didr man star och ingen annanstans”, menar han.

Det tredje steget ar enligt Pike (2008) att identifiera motivation och fordelar som
tidigare besokare och icke-besokare efterfragar. Kalmar arbetar aktivt med att
uppmuntra turister att utvardera bestket, genom exempelvis enkéter. Daremot gor de
ingen undersokning gallande andra, potentiella bestkare. Lars Persson menar att
Kalmar behdver jobba pa att undersdka dessa noggrant och se vad de efterfragar, for att

sedan anpassa utbudet.
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Johan Persson héavdar att man inte lagger sarskilt mycket energi pa att se till
konkurrenternas styrkor och svagheter, utan att man istéllet fokuserar pa sina egna.
Detta motséger det fjarde steget som Pike (2008) identifierar dar han menar att man ska
se till konkurrenternas styrkor och svagheter for att sedan kunna ga vidare till det femte
steget som innebar att skapa en positionering som skiljer sig fran konkurrenternas.
Jenny Roloff menar att malet med positioneringen i slutandan ar att skilja sig fran
konkurrenterna, men i jamforelse med stegen som Pike (2008) presenterar sa arbetar
Kalmar inte pa ett fordelaktigt satt for att lyckas med det. Detta eftersom de inte
studerar andra destinationer tillrackligt mycket. Det sjatte steget handlar om att
implementera positioneringen och det sista innebér att 6vervaka denna strategi for att
saledes kunna se vad den ger for resultat. Jenny Roloff, Wiola Haggl6éf och Johan
Persson menar samtliga att Kalmar implementerat sin positionering, daremot har de
ingen strategi for att folja upp den, mer an att de arligen for statistik 6ver framforallt

géstnatter.

Vi upplever att varumarket och positioneringen paminner starkt om varandra, och
sdledes ar svara att skilja at. Varumarket som diskuterats utifrdn respondenternas
asikter skiljer sig mycket at vilket leder till ett brett varumérke som inte gar att fa en
tydlig bild av. Vi far intrycket av att destinationsutvecklare i Kalmar har en stark vilja
att positionera sig genom att lyfta fram de unika aspekterna i Kalmar. Dock verkar
aven denna positionering vara spretig da de tre respondenterna belyser olika aspekter
samt att de anvander sig av for manga ledord och delar i sin positionering. Det har
framgatt att det inom varumarkesarbete ar essentiellt att fokusera pa en eller ett fatal
saker for att kunna formedla ett tydligt budskap till potentiella besdkare, detta ar dock
nagot som vi anser att Kalmar misslyckats med. Kalmar vill involvera invanarna i
kommunikationen av varumarket men detta blir svart da Kalmar redovisar sex
profilomraden, sju ledord och fyra delar som ska representera vad varumaérket star for.
Saledes far inte ens invanarna en tydlig bild av vad varumarket Kalmar vill formedla

och darmed ar denna strategi forgaves.
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6 SLUTSATS

| detta avsnitt kommer vi inledningsvis att aterigen presentera uppsatsens syfte,
delsyften och forskningsfraga. 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 foregaende
kapitel. | slutet av varje delsyfte kommer en slutsats att presenteras, vilken utgor svaret
pa delsyftet. Slutligen kommer forskningsfragan att besvaras.

Forskningsfraga
Hur kan en destination implementera olika strategier for att forandra och starka sitt

platsvarumarke?

Syfte
Syftet med denna uppsats ar att utifran ett destinationsperspektiv analysera varumarket
Kalmar samt studera hur man arbetar med detta idag och vad som kan géras annorlunda

for att i slutdndan skapa ett starkare varumarke.

Delsyften
e Studera och analysera vad varumarket Kalmar star for idag.
e Analysera hur man i Kalmar arbetar med varumarket samt stadens
platsmarknadsforing.
e Forsta hur man i Kalmar bor arbeta for att skapa mojligheten att bygga ett

starkare varumarke.

6.1 Delsyfte 1

Vara tre olika respondenter fran Kalmar har splittrad syn pa varumarket Kalmar
eftersom de vill belysa olika saker som de tycker &r unikt med staden och som borde
fokuseras pa. Darmed far vi fram en bild av Kalmars varumarke som en stad dar
kunskap moter historia, en stad som & omhandertagande samt en stad dar det alltid
hander saker. Till detta finns dven sex profilomraden, sju ledord och fyra delar som man
anvander sig av i varumarkesarbetet i syftet att involvera stadens invanare, dven detta

anser vi ar for mycket da det blir svart att forsta vilket budskap man har. Saledes far vi i
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slutdndan svart att forstd vilket varumarke man faktiskt vill formedla. Teorierna vi
studerat samt experternas utlatanden pavisar att det ar viktigt att ha ett tydligt och
enhetligt varumarke for att det ska bli framgangsrikt, men detta anser vi inte stimmer in

pa Kalmar.

De tre representanterna fran destinationsutvecklingsarbetet i Kalmar tror att manniskor
utifran forknippar Kalmar framforallt med Kalmar Slott och i andra hand med
Olandsbron. Specialisterna menar att Kalmar fortfarande forknippas med Oland och att
detta ar en stampel man fortfarande maste arbeta intensivt med att fa bort. Manniskor
utifran har enligt experterna inte samma bild av Kalmar som den som de pa
destinationen vill formedla och detta anser vi pavisar att Kalmar inte arbetar pa ratt satt
for att na ut med sitt varumarke. Varumarket ar ocksa for brett for att manniskor utifran
ska kunna forsta det budskap som Kalmar forsoker sanda ut. Det faktum att man inom
Kalmar har en tvetydig bild av vad varumarket ska symbolisera gor att det blir svart att
forsta vad det star for. Att man samtidigt aven vill vanda sig till alla for att inte utesluta
nagon resulterar i att man i varumarket bygger in for manga vérderingar och saledes
tappar det fokus som teorier och experter belyser som en av de viktigaste aspekterna i
varumarkesarbetet. Dessa faktorer leder till att vi uppfattar Kalmars varumarke som
splittrat och det blir saledes svart for oss att urskilja vad varumarket egentligen star for.

Trots det faktum att turismen i Kalmar har 6kat de senaste aren har vi kommit fram till
att varumarket Kalmar fortfarande &r starkt forknippat med Oland och i bésta fall
Kalmar Slott. Kalmar besitter unika resurser som skulle kunna resultera i ett varumérke
som konkurrerar med andra destinationer, men med ett splittrat varumarke kan man inte
utnyttja dessa. Vi har observerat att Kalmars varumarke inte ar sa starkt forknippat med

Glasriket eftersom respondenterna lagt allt fokus pa Oland.

Det ska aven poangteras att Kalmar inte onskar sla sig helt fria fran Oland eftersom de
anser sig beroende av sin granne. Enligt Julian Stubbs kan detta vara ett smart satt att ga
tillvaga dd han menar pa att man maste kunna samarbeta samtidigt som man
konkurrerar med varandra. Kalmar vill inte ha Oland som en del av sitt varumarke, men
de ser det som en fordel att det bara &r en bro emellan Kalmar och Sveriges nést storsta
0. Idag ar dock faktum att manniskor fortfarande forknippar Kalmar med Oland och

séledes ar Oland fortfarande en del av Kalmars varumérke.
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Slutsats

Vi har svart att urskilja vad varumarket Kalmar star for idag. Eftersom olika
representanter fran Kalmar, som ar involverade i destinationsutvecklingen séger olika
saker sa blir det helt enkelt svart att forsta vilket budskap man vill formedla. Man har
aven for manga varderingar i och med de profilomraden, ledord samt delar som man
anvander sig av for att kommunicera ut varumarket. Det faktum att Kalmar inte lyckas
formedla ut ett tydligt budskap leder till var slutsats att man i basta fall forknippar
varumarket Kalmar med Kalmar Slott. Dock &r det fortfarande Oland som ar den
starkaste associationen till varumarket Kalmar, vilket ocksda var uppsatsens
utgangspunkt.

6.2 Delsyfte 2

Vi far uppfattningen att Kalmar forst och framst forsoker involvera naringsliv och
privatpersoner i utvecklingen och kommunikationen av platsvarumérket. De anser att
dessa ar ambassadorer for att sprida varumarket utat. De har en strategi dar de forsoker
bygga varumarket utifran deras sex profilomraden, sju ledord, fyra delar och tva slogans
for att skapa en bild hos potentiella besokare. En bild som ska stimma 6verens med
deras egen. For att kommunicera ut varumérket har Kalmar férutom att anvanda sig av
naringslivet nyligen skickat ut en broschyr till stora delar av sédra Sverige. Denna
innehaller information om det mesta som Kalmar har att erbjuda. Dock &r budskapet i
denna spretigt eftersom den innehaller allt som Kalmar erbjuder. Kalmar maste borja
fokusera pa en eller ett fatal unika faktorer som staden besitter for att saledes skapa ett
starkt platsvarumarke. Aven teorierna som presenterats pavisar att Kalmar anvander sig
av for manga delar i sin strategi, vilket leder till ett spretig budskap. De kan inte ha sex
profilomraden, sju ledord, fyra delar och tva slogans, det ar alldeles for brett. Att de tre
representanterna fran Kalmar sjéalva har svart att definiera vad varumarket star for samt
att de ser olika saker som &r unika med Kalmar, dverensstdmmer inte heller det med vad
teorierna sager. Grunden maste alltid vara att alla fokuserar pa samma saker och att alla

aktorer pa destinationen kommunicerar ut samma budskap.

Kalmar dr for “rakt pd” 1 sin strategi, de undersdker ingenting innan de inleder sin

positionering och vénder sig till potentiella bestkare. Forarbete krdvs innan man
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forsoker positionera sig genom att exempelvis satta upp mal samt att hitta
destinationens unika aspekter. Detta dar nagot som Kalmar missat da de direkt haft fullt
fokus pa att skilja sig fran konkurrenter for att saledes locka fler turister.

De har inte heller lyckats definiera en tydlig malgrupp och ett segment som de vill satsa
pa. Kalmar vill erbjuda nagot for alla for att inte utesluta nagon, men detta ar inte
tillvagagangssattet att anvanda om man vill skapa en framgangsrik destination. Den
breda malgruppen ar anledningen till att varumarket blir spretigt da man vill inkludera

nagot som passar alla.

Kommunikationen av platsvarumérket i Kalmar handlar mest om traditionell
marknadsforing, exempelvis en utskickad turistbroschyr och tidningsannonsering.
Forutom detta har de applicerat mediabearbetning i sin kommunikation, for att skapa
intresse och informera potentiella besokare om vad Kalmar har att erbjuda.
Marknadsforingsaktiviteterna forsvaras eftersom de inte ar anpassade efter utvalda
malgrupper. D& man inte segmenterat marknaden och hittat de segment som kan
attraheras av Kalmar sa lyckas man inte med marknadsforingen. Vi anser att man i
Kalmar anvander lampliga marknadsforingsverktyg. Dock uppstar problem eftersom
man inte vet vilka som faktiskt kan lockas av varumarket Kalmar och saledes vilka man
ska rikta marknadsforingen till. Dessa faktorer samt det faktum att Kalmar har ett

spretigt varumarke leder till att marknadsféringen inte uppnar 6nskad effekt.

Slutsats

Var slutsats blir att Kalmar forsoker implementera en strategi for att bygga och
kommunicera ett platsvarumérke, men att man inte lyckas eftersom man inom
organisationen inte arbetar enhetligt samt har olika bilder av vad varumérket Kalmar
star for. Man fokuserar inte pa en eller ett fatal unika aspekter som finns i staden och
man valjer heller inte ut en sarskild malgrupp och ser vad denne efterfragar. Dessutom
missar man mycket forarbete innan positioneringen och implementeringen av
varumarket. Marknadsforingen ar nagot som vi anser att Kalmar skulle kunna arbeta
med pa samma satt som de gor idag. Da kravs dock att ett tydligt och enhetligt
varumarke tas fram samt att man hittar den eller de malgrupper som kan attraheras av
detta. | nuldget blir marknadsforingen 16nl6s. Hur Kalmar bor arbeta annorlunda

presenteras i sista delsyftet.
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6.3 Delsyfte 3

Vi anser att det viktigaste i detta nu &r att alla inom Destination Kalmar och Kalmar
kommun utvecklar en enhetlig bild av vilket platsvarumarke man vill skapa. De maste
fokusera pa nagot unikt och inte ha som mal att varumérket ska kunna erbjuda nagot till
alla. Pa detta satt far man en tydlig en bild att kommunicera och far man alla aktorer pa
destinationen att forsta och formedla denna bild utat sa ar chansen storre att skapa ett

framgangsrikt platsvarumarke.

| processen att utveckla varumarket maste man aven se till att man borjar i ratt ande.
Innan positioneringsarbetet kravs det att man satter upp sina mal samt knyter till sig de
aktorer som kan vara viktiga pa vagen. Dessutom kravs en grundlig undersékning om
vilken bild turister har av varumérket for att se om denna stdmmer éverens med den
egna onskade bilden och om den inte éverensstammer, forsoka fordndra den. En annan
grundldggande aspekt som Kalmar inte arbetar tillrackligt med ar att hitta ett fatal
specifika malgrupper och detta ar ytterligare en sak som maste forandras. Detta hanger
ihop med att man maste skapa ett platsvarumarke som fokuserar pa en eller ett fatal
unika aspekter for att saledes vanda sig till ett fatal specifika segment. Resultatet i denna
uppsats anser vi bevisar att man inte kan vanda sig till alla malgrupper med olika

efterfragan eftersom risken da finns att man inte nar ut till nagon.

Slutsats

Slutsatsen av detta blir att Kalmar fortfarande har mycket att arbeta med innan ett starkt
platsvarumarke blir verklighet. Man maste arbeta enhetligt pa destinationen och det &r
av stor betydelse att implementera tydliga, gemensamma mal mot vad man vill uppna.
Destinationsutvecklarna i Kalmar maste aven forsta vikten av att arbeta fran grunden
och inte utesluta nagon av de viktiga delarna i varumarkesbyggandet. Kalmar maste nar
de positionerar sig ha en tydlig bild av vad man faktiskt vill uppna, ha specificerade
malgrupper och en enhetlig bild av vad varumarket ska férmedla. Slutligen maste man
inse att det inte ar mojligt att vanda sig till alla och saledes maste man fokusera pa ett
fatal saker att bygga varumarket kring, som stammer 6verens med ett fatal malgruppers
efterfragan. Kalmar har goda forutsattningar och resurser for att skapa ett framgangsrikt
varumarke, men de maste hitta stadens unika aspekter och sedan formedla dessa pa ratt

satt till ratt malgrupp
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6.4 Besvarande av forskningsfraga

Vi ar medvetna om att generaliseringar inte kan goras utifran den studie vi har
genomfort. Dock har vi kommit fram till att det i grund och botten handlar om att hela
organisationen samt alla involverade aktorer pa destinationen arbetar utifran samma
strategi mot samma mal. Alla ska ha en enhetlig bild av varuméarket som ska genomsyra
hela destinationen. Man maste dven forsta att det ar mycket férarbete innan man kan
implementera platsmarknadsforing i praktiken, framforallt undersokningar maste goras
for att se vad manniskor efterfragar och hur de upplever det aktuella varumérket idag.
Det centrala i strategin att skapa ett starkt platsvarumérke &r att skapa en bild av vad
man vill uppna samt sédkerstélla att alla involverade aktérer & medvetna om denna och
saledes stravar at samma hall. Slutligen maste man urskilja malgrupper som kan
attraheras av varumarket och implementera lampliga marknadsforingsstrategier for att

nd dessa.
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BILAGA 1

| denna bilaga kommer en mer utforlig beskrivning av utvalda intervjupersoner att

presenteras.

Johan Persson

Kommunalrad i Kalmar kommun sedan 2006. Med tanke pa Perssons uppdrag sa
besitter han en bred kunskap om Kalmar kommun. Han har kunnat ge oss ett annat
perspektiv pa turismnaringen i Kalmar, eftersom han har erfarenheter och kunskap éven
fran manga andra omraden. Dessutom ar han Ordférande for styrelsen pd Destination

Kalmar och har god insikt i deras arbete.

Wiola Hagglof

Turistchef sedan nastan 40 ar i Kalmar. Hagglof arbetar parallellt med
destinationsutveckling och det praktiska arbetet pa turistbyran. Hon har foljt med hela
utvecklingen sedan dess att Kalmar var en ”dod” stad dir ingenting hédnde till dagens
situation dar Kalmar klattrat avsevart pa listan dver populara sommarstader i Sverige.
Hagglof ansvarar for Kalmar Turistoyra, Kalmar Géasthamn och sightseeingbaten

”Flundran”.

Jenny Roloff

Ansvarig for kommunikation och profilering pd Destination Kalmar och saledes har
Roloff en bred kunskap inom marknadsféringen 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 ar i bolaget besitter Roloff erfarenhet och

information som varit viktig for den har uppsatsen.

Monica Bjorkegren-Ohlson

Arbetar for Inflyttarlots p& Naringslivsenheten pd Kalmar kommun. Ar man nyfiken pa
Kalmar och har ett intresse for att flytta hit sa ar det Bjorkegren-Ohlson man kontaktar.
Hon har en bred kunskap om Kalmar som stad och hon har delgivit oss

grundinformation om Kalmar som varit viktig for uppsatsen.



Lars Persson

Har ett langt forflutet inom svensk turismsektor, dar han arbetat inom den offentliga
sektorn samt varit VD for ett destinationsbolag. Idag arbetar han som egenforetagare
och konsult. Persson var med och byggde upp Hoglandets Turism AB och sedan 2001
har han tillsammans med hustrun Christina drivit det egna konsultforetaget Tur i
Sverige AB samt DEMA Group AB, som han dven var med och grundande. Utbver
detta &r Persson en etablerad och valkand foredragshallare av regionala destinationer,

enskilda foretag och myndigheter.

Julian Stubbs

Har arbetat l&nge inom internationell varumarkesutveckling och har en stark passion for
marknadsforing och varumadrkesstrategier. Stubbs har arbetat intensivt med
destinationsmarknadsforing och &r idag forfattare och konsult. Han var grundaren till
Dowell Stubbs, en Stockholmsbaserad agentur specialiserad pa
varumérkeskommunikation. Han var dven en av grundarna till foretaget "Up There,
Everywhere”, som éar representerat 1 sex ldnder och fjorton stider. Han har klienter 1
hela varlden och &r pa resande fot ungefar 120 dagar om aret. Stubbs grundade
varumdrket “Stockholm — the capital of Scandinavia” och arbetar i detta nu med

”Sigtuna — where Sweden begins”.



BILAGA 2

Overgripande teman och fragor till intervju med Wiola Hagglof.

Overgripande teman:
Kalmars varumarke
Positionering
Malgrupper

Destinationsutveckling

Fragor:

Berdtta lite om vad du sysslar med.

Vilken typ av destination ar Kalmar enligt dig?

Vad tror du i huvudsak turister lockas av for att besoka Kalmar?
Vad &r det unika?

Vilka typer av turister ar det som bescker Kalmar? (Nationalitet, alder, affars-
/privatresendrer)

Vilka vill man satsa pa? Finns dar en tydlig malgrupp/-er?

Anser du att det ar samma segment som besoker Oland och Glasriket?

Hur ser grundforutsattningarna ut for Kalmars turism? (Bo, ata, gora, resa)
Infrastruktur till och fran, samt inom Kalmar? Restauranger etc.

Aktiviteter och events?

Anser du att Kalmar kommun satsar pa turismen? Bor de satsa mer?

Hur viktiga &r historiska handelser och sevérdheter for turismen?

Finns det nagra sarskilda kulturella sevardheter som &r viktiga for Kalmars turism?
Hur ser Kalmars platsvarumarke ut idag? Vad vill ni formedla?

Hur har ni gatt tillvaga for att skapa ert platsvarumarkevarumarke?

Hur arbetar man med att aktivt skapa ett starkt platsvarumarke?

Hur kommuniceras Kalmars varumarke? Vilka delar fokuserar man pa?

Hur positionerar ni er gentemot andra destinationer?



Vill man fortsatta forknippas med Oland och Glasriket eller vill man arbeta for att bli
mer sjalvstandiga?

I broschyrer och information verkar tillgangligheten vara viktig foér Kalmar, vart finns
den?

Trender analyseras, ett varumarke verkar vara framtaget, men hur fungerar det i
praktiken?
Hur fungerar det i praktiken att invanarna ska formedla varumarket?

Hur ska man i praktiken f& manniskor att valja Kalmar framfér Oland och Glasriket?

Med sd mycket marknadsforing om narheten till Oland och Glasriket, hur far man da
turisterna att stanna kvar i Kalmar? Givetvis ska man se det som en styrka att ha denna
narhet, men hur lyckas man fa turisterna att valja Kalmar som semesterort for att sedan
aka vidare till de andra destinationerna for exempelvis dagsutflykter?

Det talas om och skrivs mycket om att det ska finnas starka skal for turister att besoka
Kalmar, vilka ar dem?

Varfor dker man mest forbi Kalmar for att dka till exempelvis Oland? Vad saknas for att
Kalmar ska bli den priméra destinationen?

Hur hittar ni era malgrupper? Vart finns dem? Hur nar ni ut till dem?

Hur ser processen ut nar ni avgor hur ni ska profilera er? Involverar ni svenska folket
med exempelvis undersokningar? Eller ar det kommunen som skoter?

Vet ni vad svenska folket forknippar Kalmar med? Vad vill ni bli forknippade med?

Pa vilket sétt involveras naringslivet i varumarkesfragan? Hur viktigt ar det?

Foéljer ni upp vad turister tyckt om sin vistelse i Kalmar? Om bestket motsvarade
forvantningarna och om bilden de fatt av Kalmar stamde 6verens med den de hade
innan?

Hur ser man pa budskapet man vill férmedla? Ar det tydligt? Personligen tycker vi att
broschyren kanns lite spretig, finns lite om allt, for alla. Ar det inte viktigt att hitta sin
malgrupp och att sedan skapa ett tydligt fokus i varumarket? Annars kanske det blir

svart att skapa tydliga argument och skal for folk att aka hit?

Hur ska man gora for att fa manniskor att stanna i Kalmar istéllet for att aka vidare till
4



Oland?

Ser du nagon skillnad i det varumérke ni forsoker kommunicera ut om du jamfor med
exempelvis Oland, Vistervik och Vimmerby?



BILAGA 3

Overgripande teman och fragor till intervju med Jenny Roloff.

Overgripande teman:
Marknadsforing
Positionering
Destinationsutveckling

Malgrupper

Fragor:

Berdtta lite om vad du sysslar med.

Vilken typ av destination ar Kalmar enligt dig?

Vad tror du i huvudsak turister lockas av for att besoka Kalmar?
Vad &r det mest unika?

Vilka typer av turister ar det som bescker Kalmar? (Nationalitet, alder, affars-
/privatresendrer)

Vilka vill man satsa pa?

Anser du att dessa ar samma som besoker Oland och Glasriket?

Hur ser grundforutsattningarna ut for Kalmars turism? (Bo, ata, gora, resa)
Infrastruktur till och fran, samt inom Kalmar? Restauranger etc.

Aktiviteter och events?

Anser du att Kalmar kommun satsar pa turismen? Bor de satsa mer?

Hur viktig &r historiska héndelser och sevardheter for turismen?

Finns det nagra sarskilda kulturella sevéardheter som ar viktiga for Kalmars turism?
Hur ser Kalmars platsvarumérke ut idag?

Hur har ni gatt tillvaga for att skapa ert varumarke?

Hur arbetar man med att aktivt skapa ett starkt platsvarumarke?

Hur kommuniceras Kalmars varumarke? Vilka delar fokuserar man pa?



Hur positionerar ni er gentemot andra destinationer?

Vill man fortsatta forknippas med Oland och Glasriket eller vill man arbeta for att bli
mer sjalvstandiga?

Hur mycket jobbtillfallen skapas av turismen? Ar det mest sasongsanstallningar?

I broschyrer och information verkar tillgangligheten vara viktig fér Kalmar, vart finns
den?

Trender analyseras, ett varumérke verkar vara framtaget, men hur fungerar det i
praktiken?
Hur fungerar det i praktiken att invanarna ska formedla varumarket?

Hur ska man i praktiken f& manniskor att vilja Kalmar framfor Oland och Glasriket?

Med sd mycket marknadsforing om narheten till Oland och Glasriket, hur far man da
turisterna att stanna kvar i Kalmar? Givetvis ska man se det som en styrka att ha denna
narhet, men hur lyckas man fa turisterna att valja Kalmar som semesterort for att sedan

aka vidare till de andra destinationerna for exempelvis dagsutflykter?

Det talas om och skrivs mycket om att det ska finnas starka skal for turister att bestka
Kalmar, vilka ar dem?

Hur ser det ut med visitse idag? Gav det nagot resultat?



BILAGA 4

Overgripande teman och fragor till Johan Persson.
Overgripande teman:

Investeringar

Turism i jamforelse med andra naringar

Destinationsutveckling
Profilering

Fragor:
Beratta lite vad du sysslar med

Hur mycket satsas det i Kalmar Kommun pa turism?

Ar det mycket eller lite i jamforelse med andra sektorer?
Skulle man behdva satsa mer?

Hur viktig &r turismen for kommunen?

Vad kan den leda till i ett storre och langre perspektiv?
Vilken typ av destination ar Kalmar enligt dig?

Hur tycker du Kalmars varumarke ser ut? Vad &r det forsta man tanker pa nar man hor
Kalmar?

Vill man fortsétta forknippas med Oland och Glasriket eller vill man arbeta for att bli
mer sjalvstandiga?

Hur ska man i praktiken f& manniskor att vélja Kalmar framfor Oland och Glasriket?

Varfor aker man mest forbi Kalmar for att aka till exempelvis Oland? Vad saknas for att
Kalmar oftare ska bli den priméara destinationen?

Vet ni vad svenska folket forknippar Kalmar med? Vad vill ni bli forknippade med?

Hur ser processen ut nar ni avgor hur ni ska profilera er? Involverar ni svenska folket
med exempelvis undersokningar? Eller & det kommunen som skéter?

Ser du nagon skillnad i det varumarke ni forsoker kommunicera ut om du jamfor med
exempelvis Oland, Vastervik och Vimmerby?



BILAGA 5

Overgripande teman till Monica Bjorkegren-Ohlson. Till denna intervju hade vi bara
évergripande teman da motets syfte var att Monica fritt skulle ge oss en nulagesrapport

om Kalmar.

Overgripande teman
Historia och kultur
Naringsliv

Omgivning och infrastruktur

Sevardheter



BILAGA 6

Overgripande teman och fragor till Lars Persson.

Overgripande teman:
Platsmarknadsféring

Varumarken och varumarkesprocessen
Profilering

Samarbeten och konkurrens

Kalmar och relationen till Oland och Glasriket

Fragor:

Beratta lite vad du sysslar med.

Hur gar man tillvaga for att bygga ett varumarke?

Vilka grundférutsattningar kravs for ett platsvaruméarke?
Vad &r det som gor ett platsvarumarke starkt?

Hur mycket spelar konkurrerande platsers varuméarken roll, pa vilket sétt tar ni hansyn
till dem?

Hur kan man positionera sig mot andra starka platsvaruméarken?
Hur jobbar man med for att kommunicera ett varumarke?

Finns det nagra tillgangar (historiska, kulturella, naturliga, kulturarv) som é&r extra
viktiga ur en turistisk synpunkt nar man ska ta fram ett varumarke?

Vad anser ni om Kalmars varumarke?

Tycker ni att Kalmar ska samarbeta med andra regioner sdsom Oland och Glasriket,
eller ska de forsoka “sla sig fria” for att bli ett starkt platsvarumérke?

Hur tror ni att Kalmar skulle kunna jobba annorlunda for att skapa ett starkt
platsvarumarke?

Finns det fordelar med Kalmar som man “glomt” att fokusera pa?
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BILAGA 7

Overgripande teman och fragor till Julian Stubbs.

Overgripande teman:

Place marketing

Brands and the process of building a strong brand
Positioning

Collaborations and competition

Kalmar and the relationship with Oland and Glasriket

Fragor:

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 Oland 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 Véxjo universitet och Hogskolan i Kalmar samman och bildade
Linnéuniversitetet. Linnéuniversitetet ar resultatet av en vilja att 6ka kvalitet, attraktionskraft och
utvecklingspotential for utbildning och forskning, och spela en framtradande roll i samverkan med det
omgivande samhallet. Linnéuniversitetet erbjuder en attraktiv kunskapsmiljé med hog kvalitet och
konkurrenskraftig kompetens.

Linnéuniversitetet ar ett modernt internationellt universitet som betonar nyfikenhet, nytankande
och nyttiggdrande. For oss ar narhet till studenterna, varlden och framtiden i fokus.

Lnu.se

391 82 Kalmar/351 95 Vaxjo
Telefon 0772-28 80 00



