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Sammanfattning

Att framja en hallbar utveckling ar en viktig del i att forsékra en trygg och god framtid
for var varld. For att frambringa ett globalt engagemang har FN tagit fram 17 mal for
medlemslandernas hallbarhetsarbete. | offentlig verksamhet i Sverige har dessa mal
inforlivats i verksamheten mer eller mindre strangt. Nar det kommer till de kommunala
organisationerna har de till stor del lamnats till att sjalva bestamma nivan pa sitt
engagemang. Trots att kommunerna &r stora organisationer med betydande lokalt
inflytande, och FNs mal ar av globalt intresse, har upplevnaden av dessa mal alltsa blivit
nagot som differentierar kommuner ifran varandra. Syftet med denna studie ar att
undersbka hur en kommuns ekologiska hallbarhetsarbete kan anvéandas i
marknadsforingssyfte, for att darmed lyfta denna differentiering i engagemang gentemot
andra kommuner. Den undersoker marknadsforingen som sadan for att skapa en forstaelse
for vem som ar mottagare och vad det & kommunen vill férmedla. Studie &mnar besvara
sitt syfte och fragestallning utifran ett teoretiskt ramverk grundat i teori om organisations-
och platsvarumarken, intern marknadsforing, gron marknadsféring och retorik.

Studien lyfter dualiteten i det kommunala fenomenet, kommunen &r bade en plats och en
organisation med ansvar for platsen. Denna tvafaldhet paverkar den kommunala
marknadsforingen i att de tva delarna ar tatt ssmmanflatade men anda skilda. Kommunen
vill marknadsfdra sin egen organisation som en attraktiv samarbetspartner och engagerad
del av samhéllet. Samtidigt vill kommunen marknadsfdra sin lokala plats som en attraktiv
plats att besoka, leva i, eller driva foretag pa. | marknadsforingen av lokalen till externa
aktorer ar kommunen dock inte ensamma, alla de intressenter som agerar i lokalen ar
delaktiga i detta arbete. Det kan till exempel vara foretag som vill starka sin gréna profil
genom att associeras med en grén kommun.

Beroende pa vilken intressent kommunen riktar sin kommunikation mot kommer detta
paverka bade hur informationen férmedlas och vad det ar for typ av information. Det
beror dels pa om det &r interna intressenter sasom invanare och kommunalt anstallda eller
allménheten. Invanarna och de kommunalt anstallda &r ambassadorer for kommunen och
hjalper dem i sitt arbete att starka varumarket. Kommunen marknadsfor alltsa sitt
hallbarhetsarbete for att: starka sitt organisationsvarumarke och framsta som en attraktiv
samarbetspart och en engagerad samhallsdeltagare, bygga en samstdmmig bild av
kommunen bland de lokala intressenterna, och for att formedla denna bild till externa
intressenter for att locka nya invanare, foretag och besokare till kommunen. Ekologiskt
hallbarhetsarbete anvéands i denna uppsats for att beskriva kommunens arbete med klimat
och ekologisk milj6. Det innebér att detta inte innefattar arbete med social- eller
ekonomisk hallbarhet, eller arbete med exempelvis fysisk inomhusmiljo. Det arbete som
avses ar sadant som beror till exempel sopsortering, minskat matsvinn och reducering av
utslapp av véxthusgaser.



English summary

To promote sustainable development is a vital aspect of ensuring a safe and enduring
future for our world. In efforts to increase the global commitment he UN has set 17 goals
for the sustainability work of its member states. In the Swedish public sector these goals
have been incorporated at different levels of control. The municipalities have to a
considerable extent been allowed to determine the level of their own commitment and
thus the magnitude of their actions. Even though the municipalities are large organisations
with a considerable amount of local influence, and the UN goals are of global interest,
the compliance from the municipalities regarding the UN goals have become something
that differentiate them from each other. The purpose of this study is to examine how a
municipality's work with ecological sustainability can be used as a marketing tool, by
displaying the superior level of commitment as opposed to other municipalities. The study
examines the marketing as such, to generate an understanding of whom the recipient is
and what the municipality wishes to convey. The study aims to answer its purpose and
research questions from a theoretical framework based | theory of organisational
(corporate) and place branding, internal marketing, green marketing, and rhetoric.

The study raises the duality of the municipal phenomenon, the municipality is both a place
and an organisation with responsibility towards that place. This phenomenon affects the
municipal marketing in that the two parts are closely linked together, yet they are separate
entities. The municipality wishes to market its own organisation to appear an attractive
partner and a dedicated part of society. At the same time the municipality also wants to
market the place as an attractive area to live or run a company in, or to visit. In the
marketing of the municipality as a place to external stakeholders the municipal
organisation have to cooperate with all other local stakeholders whom hold an interest in
this work. This could for example be a company that wishes to promote its green profile
by being associated with a green municipality.

Which stakeholder that is the recipient of the municipality marketing will affect both how
the information is conveyed and the nature of the information. This is due to if the
recipient is an external or internal stakeholder, the latter are such stakeholders as the local
inhabitants and employees of the municipality. The population of the municipality and
the organisations employees are ambassadors for the municipality and aid in the
strengthening of the municipal brands. The municipality thereby markets its sustainability
work to: strengthen it organisational brand by promoting itself as an attractive partner for
cooperation and a committed part of society, create a unified image of the municipality
amongst its local stakeholders, and to convey this image to external stakeholders to attract
new citizens, corporations, and visitors to the municipality.



Begreppslista
Detta ar en forklaring pa vanligt forekommande begrepp och definitioner som anvénds i
uppsatsen.

Den kommunala lokalen Den kommunala lokalen anvénds for att
beskriva platsen Véaxjo kommun, det
innebar alltsa hela det omrade som utgor
den geografiska kommunen.

EGLA Forkortning av European Green Leaf
Award och ar ett pris som delas ut varje ar
till en stad med ett invanarantal mellan
20 000-100 000 som arbetar aktivt med
att forbattra miljon.

Ekologiskt hallbarhetsarbete Ekologiskt hallbarhetsarbete anvands i
denna uppsats for att beskriva kommunens
arbete med klimat och ekologisk miljo.
Det innebér att detta inte innefattar arbete
med social- eller ekonomisk hallbarhet,
eller arbete med exempelvis fysisk
inomhusmiljo. Det arbete som avses &r
sadant som  beror till  exempel
sopsortering, minskat matsvinn och
reducering av utslapp av vaxthusgaser.

Tvagradersmalet Tvagradersmalet ar ett mal som
diskuterades fram under
klimatférhandlingarna 2010 och innebér
att den globala medeltemperaturen inte far
overstiga med 2 grader, med utgangspunkt
fore den industriella revolutionen.
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1 Inledning

Detta kapitel kommer introducera bakgrunden till valt @mne. Ddarefter kommer
problemformulering presenteras samt syfte och fragestéllningar. Avslutningsvis beskrivs
de avgransningar denna uppsats har valt att gora.

1.1 Bakgrund

Vérlden star infor stora utmaningar nar det kommer till att uppratthalla en hallbar varld.
Ar 2015 antog vérldens ledare Agenda 2030 och de 17 globala mélen (Regeringen, 2015).
Det innebér att FN:s medlemslénder aktivt kommer arbeta for en miljomassig, ekonomisk
och socialt hallbar varld fram till 2030. Pa en nationell niva har alla statsrad i regeringen
ett ansvar inom sitt ansvarsomrade att arbeta med Agenda 2030. Aven Sveriges
kommuner, landsting och statliga myndigheter har ett ansvar i detta arbete (ibid.).
Kommunerna har en viktig roll i arbetet med de globala malen, da de Oversatter de
nationella och regionala malen till en lokal kontext (Naturvardsverket, 2016).

Sverige bestar av 290 kommuner (SKL, 2018). De maste folja vissa riktlinjer som
riksdagen och regering satt upp. Sedan far de sjalva bestamma hur arbetet i kommunen
ska se ut och hur detta ska finansieras (SKL, 2018). Detta innebdr att kommunen har en
stor majlighet att dels paverka den egna verksamhet sasom skola, administration och
omsorg men aven i de beslut som tas bland annat angaende stadsplanering, infrastruktur
och sophantering (Naturvardsverket, 2016). Sverige har lange varit i framkant med att
arbeta genomgripande med hallbar utveckling pa en lokal niva (Naturvardsverket, 2007).
Anda rdder det stora skillnader pa ambitionsnivan mellan kommunerna, ndgot som kan
bero pa att hallbarhetsarbetet till stor del ar frivilligt (Naturvardsverket, 2007).
Miljopolitiken kan dven latt hamna i konflikt med andra kommunala omraden och
prioriteras bort. Det &r dven viktigt for en kommun att visa att de har ett utvecklande
naringsliv, arbetsmarknad och tillvaxt, nagot som i vissa fall kan vara svart att balansera
med ett starkt hallbarhetsarbete. Man borjar dock se en férandring av synen pa miljéfragor
och detta borjar bli nagon politiker prioriterar hogre an forut (Naturvardsverket, 2016).

Véxjo kommun var den forsta kommunen i vérlden att faststélla att de skulle sluta
anvanda fossila brénslen och titulerar sig idag som “Europas gronaste stad” (Vaxjo
Kommun, 2014). De har blivit utsedda av EU-kommissionen till priset European Green
Leaf Award 2018 (EGLA) och arbetar aktivt med de 17 globala malen EU-kommissionen
har satt upp genom att satta de i en lokal kontext som passar Vaxjo kommuns ambitioner
om mojligheter (Vaxj0 Kommun, 2018). Det hela borjade med att BBC i ett reportage
utsag Vaxjo till Europas gronaste stad (Smalandsposten, 2010). Vaxjéo kommun
anammade detta pastaende och aven fast andra stader har i efterhand utsetts till denna titel
arbetar kommunen fortfarande hart med sitt hallbarhetsarbete och det fortsétter vara en
del av Véxjos image. Kommunen har visat framgangar nar det kommer till sitt



hallbarhetsarbete (Vaxjéo Kommun, 2018). Kommunen har minskat sina koldioxidutslapp
sa de ligger pa en niva under 2 ton per invanare (Vaxjo kommun, 2017), vilket ar det
globala malet Parisavtalet faststallde (UNEP, 2017). Innan 2050 bor detta uppnatts for
att inte den globala temperaturen ska overskrida tvagradersmalet. 88% av Vaxjo
kommuns hushalls sorterar i dagslaget sitt matavfall (Vaxjo kommun, 2017). Sveriges
regering har satt upp ett nationellt etappmal att till 2018 ska 50% av matavfallet fran
storkok, restauranger, hushall och butiker sorteras (Naturvardsverket, 2018). 2016
sorterades 40% av det nationella matavfallet. Denna strdvan Vaxjo kommun har till att
leva upp till sitt varuméarke driver pa kommunen och de arbetar oavbrutet mot en standig
forbattring (Smalandsposten, 2010).

1.2 Problemformulering

Definitionen av marknadsforing har under aren utvecklats (Keefe, 2008). Fran att enbart
diskutera aktiviteter for att 6ka flodet av produkter och tjanster mellan producent och
konsument handlar det idag om att formedla och leverera de varden konsumenter, men
aven omvarlden efterfragar. Under de senaste aren har intresset av de hallbara aspekterna
vid kop av produkter Okat hos konsumenterna (Dagens industri, 2010). Eftersom
konsumenterna efterfragar detta okar aven foretagens arbete med dessa fragor. En
majoritet av foretagen har i undersokningar svarat att de ser ett samband mellan deras
hallbarhetsarbete och lénsamhet (Dagens industri, 2010: Svensk Handel, 2015), nagot
som Okar drivkraften till att fortsatta sitt arbete.

Trots att kommunala verksamheter inte &r vinstdrivande pa samma satt som foretag ar de
anda utsatta for konkurrens, bade fran privata foretag och fran varandra. For att fa en
battre forstaelse for hur kommuner konkurrerar med varandra om invanare, féretag och
besokare krdvs relevanta teorier for att forklara denna konkurrenssituation. Det saknas i
dagsléaget teori om hur kommuner skapar konkurrensférdelar och hur de anvénder dessa
fordelar i marknadsforingssyfte for att framja sin verksamhet och lokal. Den forskning
som finns som behandlar marknadsforing av platser har till 6vervagande del fokuserat pa
kommersiella situationer (Kavaratzis & Ashworth, 2008; Gertner, 2011). Kommunerna
kan anses sta i en konkurrenssituation gentemot varandra nar det galler att locka till sig
nya invanare, foretag och turister, men verksamheten skiljer sig anda fran klassiskt
konkurrensutsatta organisationer i och med att de inte har samma vinstintresse som
foretag.

Den forskning som genomforts kring nationer och stérre regioner som "brands” ar inte
heller direkt applicerbar pa kommunernas situation. Dels da de ofta studerar hur en
produkts varde paverkas av att nationsnamnet skrivits pa den (place-product co-
branding). Det undersoker darmed hur platsen som en produkt tillverkats pa skapar ett
mervéarde for den produkten. Dock beskriver detta inte hur platsen som sadan paverkas
av denna typ av marknadsforing. Skillnaden i storlek och andra geografiska faktorer
mellan nationer &r betydligt storre &n skillnaden mellan kommuner. Kommunerna ar mer
homogena &n nationer och differentieringen blir darmed inte lika sjalvklar. Det behdvs



darfor ytterligare forskning som undersoker hur kommuner kan differentiera sig gentemot
varandra (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Weraas, Bjegrna & Moldenzs, 2014) och dar
syftet inte ar att lyfta de inhemska produkterna, utan att locka till sig inflyttare och foretag.

Kommunal verksamhet &r en betydande sektor i Sverige och det finns utrymme for
miljoforbattringar, men for att kunna uppna generationsmalen och Agenda 2030-malen
kravs ett vardefullt och effektivt arbete fran kommunerna (Naturvardsverket, 2016). For
att framja ett sadant arbete behdver kommunen bel6nas (eller pa nagot annat satt fa
drivkrafter for att genomfora arbetet pa basta satt), den marknadsforingsmassiga fordel
gentemot andra kommuner som ett hallbarhetsarbete kan bidra med, om det genomfors
och kommuniceras effektivt skulle kunna trigga ett sadant arbete (Waraas, Bjornd &
Moldenzs, 2014). Men kommunerna har ingen gedigen central organisation nér det
kommer till hallbarhetsfragor, och hur kommunernas ambitioner implementeras i
verksamheten kan skilja sig fran en kommun till en annan (SKL, 2018). Vaxjo kommun
ar ett foredome i detta arbete. Eftersom kommunen inte har utndmnt sig sjalva som
”Europas gronaste stad” utan har anammat denna slogan och utvecklat detta till ett
etablerat varumérke &r det ett intressant fall att studera. For att sakerstélla att arbete blir
effektivt behovs studier av hur “framgangsrika” kommuner genomfér och férankrar
miljostrategier, och hur det marknadsféringsméssiga vardet av dessa aktioner kan ge
ytterligare fordelar for kommunen.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med studien ar att undersoka hur kommuner kan anvanda sitt hallbarhetsarbete i
marknadsforingssyfte, hur detta kan nyttjas for att fortleva ett starkt kommunalt
varumarke. FOr att detta syfte ska uppnas har dessa fragor stallts och ska besvaras:

e Hur och vad véljer Vaxjo kommun att lyfta fram ndr de kommunicerar sitt
ekologiska hallbarhetsarbete till kommunens olika intressenter (invanare, foretag,
allménhet och region)?

e Vad vill de uppna med sin kommunikation av sitt hallbarhetsarbete?

Ordet "hur" innebar i den forsta frdgan att undersoka hur de lyfter fram sitt
hallbarhetsarbete, i den aspekten av hur de retoriskt formedlar det samt vilka kanaler de
anvander och "vad" innebdr vad det &ar de lyfter fram.

1.4 Avgréansning

Uppsatsen har avgransat sig till en fallstudie. Valet av detta fall grundar sig 1 Véxjo
kommuns varumarke. For att uppratthalla det behover de marknadsfora sitt
hallbarhetsarbete och gora det till en primar aspekt. Detta skulle inte vara mojligt att
studera pa liknande satt hos andra kommuner da deras primara marknadsforing oftast &r



annat an sitt hallbarhetsarbete. Studien har dven utforts utifran en miljosamordnares
perspektiv, detta for att denna roll &r navet i hjulet och har en bred dverblick pa hur
hallbarhetsarbete fungerar och hur det kommuniceras ut. Insamling av empiri har dven
skett genom observation och redogorelse av relevanta broschyrer och studien har valt att
enbart fokusera pa det ekologiska hallbarhetsarbetet. Studien véljer dven att enbart
studera kommunikationen till fyra av kommunens intressenter. Teoretiskt har denna
studie avgransat sig till att enbart studera kommunikationen ut fran kommunen.
Marknadsforing ar ett betydligt bredare begrepp an att enbart kommunicera ut budskap
(Keefe, 2008) men for att besvara forskningsfragorna anses detta vara den mest relevanta
teorin inom marknadsforing att studera utifran.



2 Teori

Detta kapitel kommer hantera de teorier som valts for att genomfora denna studie.

2.1 Intressentmodellen

Intressentmodellen &r en teori som uppméarksammar det nét av intressenter som paverkar
och paverkas av en organisation (Miles, 2017). Alla organisationer har ett flertal externa
och interna intressenter som kan ha samstammiga eller skilda asikter om hur
verksamheten ska bedrivas och vilka mal det bor finnas. Dessa intressenter kan darfor ha
en direkt eller indirekt inverkan pa verksamheten (Miles, 2017). For att forsta och kunna
tolka en organisations handlande behdvs atminstone en grundldggande insikt i
organisationens nat av intressenter. Det galler &ven for den fallstudie som denna rapport
beskriver, intressenterna ar mottagare av marknadsforingen och att kanna till de olika
intressenterna kan hjalpa till att forsta varfor marknadsforingen ser ut som den gor.

For en kommun kan uppdelningen av intressenter i klassiska grupperingar bli
komplicerad. Det finns interna och externa intressenter, men deras avgransningar ar inte
lika sjalvklara som hos traditionella foretag. Kommunerna &r politiska organisationer och
den kommunfullméktige som tar de 6vervagande besluten i kommunen &r utsedda av
invanarna (SKL, 2018). Den priméra uppgiften hos kommunerna ar, utéver att mojliggora
lokalt sjalvstyre, att tillhandahalla invanarna med samhéllsstodjande funktioner som
bland annat skola, aldrevard och barnomsorg (SKL, 2015b). Intressentforhallandet mellan
kommunen och dess invanare blir darmed inte enkelsidigt, invanarna ar bade de priméara
mottagarna av kommunens tjanster, och de som bestammer dess ledning. Det kan liknas
med att ett foretags kunder har direkt inflytande 6ver féretagsledningens sammanséttning.
Forhallandena mellan organisationen och intressenterna, samt mellan intressenterna ar
alltsa inte direkt endimensionella.

En kommun ar en stor och komplicerad organisation som bedriver manga olika
verksamheter, och det finns darmed goda mojligheter for kommunen att driva ett internt
hallbarhetsarbete dar den egna verksamheten forbattras. Men kommunen ar ocksa en
lokal med manga andra aktiva aktorer, och for att verkligen fa ett gediget
hallbarhetsarbete behdver kommunen &ven fa med de Gvriga lokala intressenterna.
Kommunen kan genomfora program och projekt for att forbattra det lokala
hallbarhetsarbetet, men for att fa en kontinuitet i arbetet maste de lokala intressenterna
integreras i detta arbete (Kavaratzis, 2012). Relationen och utbytet mellan kommunen och
dess intressenter ar darfor viktig for att bade utforma och forstd den kommunala
marknadsforingen. Att anvanda intressentmodellen for att fa en éverblick dver dessa
forhallanden ar relevant for studien, men det &r inte en trivial uppgift.



2.2 Branding — byggandet av ett varumarke

Till att borja med &r brand och varumérke inte direkt utbytbara, men i brist pa en mer
passande svensk dversattning kommer dock varumérke att anvandas istéllet for brand for
att undvika den sprakliga besvérlighet som kommer av att anvanda en anglicism.
Avsaknaden av verbform av varumérke skapar forvisso aven det sprakliga problem, men
dversattningen anses anda vara att foredra i sasmmanhanget.

Den grundlédggande teorin om varumérken beskriver dem i relation till en produkt eller
produktlinje, nagot som &r problematiskt nar det forsoker Gversattas till en plats men det
ar anda relevant att inleda denna teoridel med en kortare inblick i produktvarumarke
eftersom det ar dar teorin har tagit sitt avstamp och det ger en grundlaggande forstaelse
for vilka fenomen begreppet forsoker fanga in. Nagot som gar igen oavsett vilken typ av
varumarke det beror. Ett varumarke &r saledes mer an ett produktnamn, det forkroppsligar
de fysiska och psykologiska faktorer som produkten forknippas med (Kavaratzis &
Ashworth, 2005). Att skapa ett varumarke ar mer an att differentiera en produkt, det
innefattar alla de associationer som hénger ihop med varumérket. Det dr den unika
sammanslagning av produktens fysiska attribut och dess symboliska varde som dessa
upplevs av konsumenten, varumarket ar saledes en form av kommunikation.

Nar det galler kommuner finns det flera satt att definiera dessa pa, och hur man valjer att
gora denna definiering paverkar vilken typ av och syn pa varuméarke som ar mest lamplig
for situationen (Weeraas, Bjgrna & Moldenzs, 2014). De tva satt att se pA kommunen som
ar relevanta i denna studie &r att se kommunen antingen som en organisation, dar det ar
den kommunala verksamheten som ar det centrala. Da blir det ocksa mest relevant att
anvanda teori om organisationsvarumarke eftersom kommunen da befinner sig i en
situation som inte avsevart skiljer sig fran ett foretag eller annan organisation (Weraas,
Bjgrna & Moldenas, 2014). Det andra séttet att se pa kommunen som ar relevant for fallet
ar att se den som en lokal. Att da se den som en plats att besoka, bo i eller starta foretag
pa, i det fallet ar det mer relevant att anvéanda sig av teori kring platsvaruméarke (Wearaas,
Bjgrna & Moldenzs, 2014).

2.3 Organisationsvarumarke

Anvandningen av varumarke i kommersiella situationer har alltmer Gvergatt fran att
varumarka enskilda produkter till att istallet varumarka hela organisationen (Kavaratzis
& Ashworth, 2005), sa kallad “corporate branding” vilket har har fatt 6versattningen
organisationsvarumarkning. Detta sker genom att lyfta fram organisationens etos, mal
och véarderingar, for att pa sa satt differentiera organisationen pa marknaden (van Riel &
Balmer, 1997). P4 samma sétt som vid produktvaruméarkning géller det har alltsa inte bara
att lyfta fram de fysiska fordelarna med en organisation och det den levererar, utan aven
de psykologiska faktorer som organisationen férknippas med. Produkterna eller tjansterna
differentieras fran konkurrenternas for att organisationen ar differentierat fran



konkurrenterna, och de far ett mervarde for att organisationen har ett sddant mervéarde
(Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Organisationsvarumarkningen ar ocksa en form av relationsbyggande med
organisationens intressenter (Kavaratzis & Ashworth, 2007a). For att kunna skapa och
kommunicera ett starkt organisationsvarumérke behOver organisationen ha en
sammanhallen identitet (van Riel & Balmer, 1997). Denna identitet &ar vad
varumarknignen forsoker férmedla till kunder och andra intressenter, men
organisationsvarumarkningen bidrar ocksa till att gora den interna forstaelsen och synen
pa organisationens identitet mer enhetlig. Nér organisationen kommunicerar sin identitet
utdt genom sin varumarkning hjalper detta dven till att starka denna identitet inom
organisationen (Kavaratzis & Ashworth, 2007a). Organisationsvarumarkningen hjalper
alltsa bade till att kommunicera organisationens etos, varderingar och mal till externa
intressenter, och att starka den interna medvetenheten och forstaelsen for dessa.

2.4 Platsvarumarke

Likt hur foretag konkurrerar om kunder pa en marknad konkurrerar ocksa platser, lander,
kommuner och stdder mot varandra om att locka till sig turister, inflyttare och foretag
(Kotler & Gertner, 2002). For att kunna differentiera sig som lokal och sticka ut i
mangden behdver de lokala beslutsfattarna ha forstaelse och insikt i de krafter och
faktorer som paverkar malgruppernas beslutsfattande (Kotler & Gertner, 2002). For att
positionera platsen pa marknaden behovs ett strategiskt arbete med att hitta och lyfta fram
de egenskaper som gor landet, kommunen eller staden speciell, och som skiljer den fran
andra platser (Kotler & Gertner, 2002). Att genomféra en marknadsforingskampanj och
skapa en slogan kan vara en praktisk del i detta arbete, men det krévs ett kontinuerligt och
genomtankt arbete for att platsvarumarkningen ska vara framgangsrik (Kavaratzis &
Ashworth, 2007Db).

| likhet med produktvarumérkning innefattar platsvarumarkning inte bara en
differentiering i de fysiska attribut som utgor platsen, utan dven alla de associationer som
hor till (Kavaratzis & Ashworth, 2007a). En plats & mer &n bara den fysiska miljon, och
dessa mervarden ar nagot som vags in i beslutsprocessen, oavsett om det géller att starta
ett foretag eller flytta med sin familj. Att da lyfta fram bade de fysiska och icke-fysiska
fordelarna med platsen kan vara kritiskt i kampen mellan olika nationer, orter och
omraden (Kotler & Gertner, 2002).

En viktig poang att lyfta fram i detta &r att det ar sjalva platsen som sadan som ar vad
platsvarumérkningen i detta avseende &mnar att marknadsfora (Kotler & Gertner, 2002).
Det &r alltsa inte fraga om att lyfta de lokala produkterna pa en storre marknad, som med
ursprungsmarkningar pa produkter dér dessa produkter far ytterligare varde av kundernas
uppfattningar av platsen de tillverkats pa (Kotler & Gertner, 2002).



2.5 Intern marknadsféring

Att skapa och bibehalla konkurrensférdelar ar viktigt for ett foretags 6verlevnad. En
konkurrensfordel kan definieras som en resurs som ger ett vérde for foretaget och det inte
finns nagon liknande resurs pa marknaden eller i branschen (Barney, 1991). Denna resurs
bli en langvarig konkurrensférdel om det inte ar maéjligt att replikera vardet den ger. Dock
andras forutsattningarna om vilka resurser som ger en konkurrensfordel vilket innebar att
foretagen aktivt bor arbeta med detta.

Mitchell (2002) diskuterar vikten av att engagera de anstéllda i ett foretag. Genom att ge
de anstéllda ett kdnsloméssigt band till den produkt eller tjanst foretaget séljer Okar
forstaelsen till den marknadsforing foretaget gor externt. Detta skapar en enhetlig bild av
vad foretagets roll ar till kunderna och organisationen jobbar mot samma mal (Varey &
Lewis, 1999). Det handlar dven om foretagets varumarke. Kanner de anstéllda ett
kanslomassigt band till det de jobbar med kommer det stérka varumaérket (Mitchell 2002).
De kommer dven jobba mer flitigt och bli mer lojala till foretaget. For att uppna detta
finns det tre principer man bor folja. De handlar om att gora ett strategiskt val nér en
forandring ska ske. Méanniskor blir mer mottagliga och accepterar lattare initiativ om det
sker vid en tid da hela organisationen genomgar en utmaning eller kris. Det &r dven viktigt
att koppla ihop den externa marknadsféringen med den interna och kommunicera ut
samma information till bada parter. Samt att arbeta for att varumarket ska kannas levande
for de anstéllda och skapa ett band mellan dem och organisationen.

2.6 Gron marknadsforing

Gron marknadsforing innebar mer dn att enbart formedla de hallbara fordelarna med
produkten eller tjansten. Chamorro och Bariegil (2005) anser att gron marknadsforing inte
enbart ska ses som en aktivitet utan nagot som genomsyrar hela organisationen. De menar
att den grona marknadsforingen ska 6ka kunskapen hos konsumenterna om miljoproblem
och detta ska ge en 6kad medvetenhet. Det &r viktigt att budskapet ar tydligt inom den
grona marknadsforingen (Leonidou et al, 2010) samtidigt som sjalva marknadsforingen
bor vara sanningsenlig, specifik och detaljerad. Detta for att intressenter ska kdnna en
trovardighet for organisationen.

2.7 Retorisk marknadsféring

Retoriken uppkom under antikens Grekland i och med att man var tvungen att
argumentera muntligt for sin sak under de demokratiska métena (Kursnavet, 2010).
Avristoteles foérde anteckningar och strukturerade upp de tekniker som skapades. Bland
annat upptéckte han att det fanns tre grunder i att 6vertyga, etos, logos och patos. Helst
ska ett tal innehalla alla dessa tre for god Overtalning. Logos innebér att argumenten
innehaller logiska resonemang och samband. De behdver inte innebéra att de ar sanna,
utan snarare att retoriken ska spegla att de ar det. Genom att anvénda etos férsoker talaren
eller skribenten att dvertyga genom att bete eller uttrycka sig pa ett visst satt. Det kan



handla om kladval, kroppssprak eller ordval som forstarker budskapet. Patos uttrycker sig
oftast i sjalva talet eller skriften. Det handlar om att paverka manniskors kanslor och fa
med sig dem genom att anvanda passande ord, sattet man formulerar sig och kanslorna
det formedlar.

2.8 Teoretisk sammanfattning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur kommuner kan anvédnda sitt ekologiska
hallbarhetsarbete i marknadsforingssyfte och hur detta kan nyttjas for att fortleva ett starkt
kommunalt varumérke. Gron marknadsforing anses i det har fallet vara en lamplig teori
att anvanda sig av vid kommunikationen av det ekologiska hallbarhetsarbetet. Den grona
marknadsforingen betraktas skilja sig fran den traditionella marknadsféringen, da den
mer fokuserar pa att utbilda de olika intressenterna och genomsyras i hela organisationen
(Chamorro och Bafiegil, 2005).

Eftersom den gréna marknadsféringen bor aterfinnas i hela organisationen &r det dven
intressant med teorier om den interna marknadsforingen. Intern marknadsforing ar viktigt
for att engagera de anstallda och for att skapa ett band med organisationen, detta i sin tur
gor varumérket starkare (Mitchell 2002). Den underlattar &ven till att de anstallda och
ledningen forstar varandra och &r pa samma bana, pa vag mot samma mal (Varey &
Lewis, 1999). For att kunna analysera hur de kommunicerar ut det har studien valt att
studera utifran retoriken. Genom att anvéanda retorikens patos, logos och patos i ett
marknadsforingsperspektiv oppnar det dven upp forstaelsen hur kommunen marknadsfor
till deras olika intressenter pa en djupare niva. Detta perspektiv ar intressent speciellt nar
en del av denna kommunikation handlar om att marknadsfora for att uppna en slags
forandring (t.ex. fa kommunens invanare att forbattra hallbarhetsarbetet i kommunen).
Liksom retoriken handlar det om att dvertala sin lasare eller dhorare.

Kommunen &r en dualitet i att det ar bade en geografisk plats och en politisk organisation
med ansvar for den platsen och dess invanare (Weraas, Bjgrna & Moldenzs, 2014).
Platsen och organisationen har bada varsitt varumarke som kommuniceras for att
marknadsfora enheten. Vad som &r intern och extern marknadsforing &r beroende av
vilket av dessa varumarken som formedlas. Att kommunicera organisationsvarumarket
till lokala intressenter pa platsen blir en intern marknadsforing i lokalen (Kavaratzis &
Ashworth, 2007a) och det bidrar till att skapa en enhetlig syn pa platsvarumarket (van
Riel & Balmer, 1997). Platsvarumarket kommuniceras i sin tur till andra aktorer for att
locka inflyttare, foretag och bestkare till platsen (Kotler & Gertner, 2002).



3 Metod

| detta avsnitt presenteras de metoder som anvants under arbetet for insamling av empiri
och for tolkning av denna for att uppfylla studiens syfte.

3.1 Forskningsmetod

Denna undersdkning utgar fran en induktiv ansats, vilket innebar att kunskap genereras
utifran studier av empirin. Insamlingen av denna empiri har genomforts kvalitativt, vilket
innebar att den insamlande empirin ar mer djupgaende men att antalet respondenter och
andra datakallor ar farre an vid en kvantitativ studie. Det epistemologiska synsétt som
anvants i studien &r tolkningsperspektivet, dar hansyn tas till den subjektiva tolkning som
varje individ gor av sin verklighet. En individ, oavsett om denne &r studieobjekt eller den
som studerar, kommer omedvetet gora forenklingar av sin omgivande kontext for att
kunna forsta den. Det leder till att tva individer kan tolka samma situation pa olika sétt,
nagot som kan paverka hur de beskriver situationen i en intervju eller hur intervjuledaren
tolkar svaren. Det ontologiska perspektiv som studien foljer &r konstruktionismen, vilken
forklarar det sociala sammanhanget som nagot kontinuerligt skapat och omformat av de
aktorer som ar aktiva i det. Detta innebar dédrmed att det sociala sammanhang som denna
studie @mnar undersoka &r en foranderlig produkt av samspelet mellan de aktorer som
agerar inom det.

3.2 Fallstudie

For att uppna syftet med denna studie har en fallstudie valts ut som genomférandemetod.
En fallstudie innebér att en organisation, individ eller foreteelse har valts ut for att
studeras i den kontext studieobjektet befinner sig i. Pa sa satt kan undersokningen leda
till en djupare och mer nyanserad bild av det studerade fallet.

Empiriinsamlingen till denna fallstudie har bestatt av en intervju med en representant for
kommunen och en egen genomgang av en begransad mangd av kommunens
marknadsforings material. Detta for att undersoka dels hur kommunen ser pa sin
marknadsforing av sitt arbete med ekologisk hallbarhet, dels for att dven direkt titta pa
den faktiska marknadsfcringen for att forsoka uppfatta vad den bestar av och vilka den
beror.

3.2.1 Val av fallorganisation

Syftet med studien gar som tidigare presenterat ut pa att analysera hur en utvald kommun
anvander sitt hallbarhetsarbete i marknadsforingssyfte. For att kunna uppna detta syfte
behover fallorganisationen darmed vara en kommun som aktivt anvander sitt
miljéengagemang i marknadsforing och annan form av kommunikation. For att valja ut
en kommun tog forfattarna inledningsvis hjélp av en statlig undersokning dar de rankade
effekten av olika kommuners hallbarhetsarbete.
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Det visade sig dock att sambandet mellan placering i denna ranking och i vilken
utstrackning kommunerna anvander hallbarhetsarbete i marknadsforingssyfte inte var
tydligt, det var inte nédvéndigtvis de kommuner som placerade sig hogst som var mest
aktiva i att utnyttja detta. Eftersom det ar marknadsféringen som ska undersokas i denna
studie och inte det faktiska hallbarhetsarbetet valde forfattarna darfor att istallet soka efter
en kommun som pa ett aktivt och strategiskt satt anvéander sitt hallbarhetsarbete i
marknadsforingen, och att i denna studie inte undersoka den faktiska effekten av detta
hallbarhetsarbete. Valet av Véxjo kommun mojliggor for ett uppfyllande av studiens syfte
eftersom deras marknadsforing av sitt hallbarhetsarbete bade ar langtgaende Gver tid och
har en uppsattning skilda mottagare.

For att fa kontakt med en representant for kommunen som kunde agera respondent i denna
studie tog forfattarna kontakt med kommunen via deras generella externa kontakt. Nar
studiens syfte och utformning forklarats rekommenderades miljdsamordnaren som
intervjusubjekt eftersom dennes arbetsuppgifter till stor del stdimde 6verens med vad
studien dmnade undersoka.

3.2.2 Intervju

Den priméara empiriinsamlingen utgar fran en semistrukturerad intervju med Vaxjo
kommuns miljésamordnare. En semistrukturerad intervju innebdr att intervjun féljer en
forutbestamd foljd av teman. Detta ger mojlighet till mer struktur & om intervjun bedrivs
som ett helt organiskt samtal, men samtidigt mer flexibilitet &n om intervjun foljer ett
forutbestamt frageformular. Intervjun genomférdes den tredje maj i Véxjo kommunhus
och tog knappt 60 minuter. Att genomfora intervjun pa kommunhuset gav forfattarna
tillfalle att observera de lokaler som representerar kommunen.

En telefonintervju hade kunnat vara att foredra for tidsaspekten da det inte hade kravt att
forfattarna reste till Véxjo. En telefonintervju kan ocksa gora respondenten mer villig att
besvara kansliga fragor, detta eftersom ett samtal ansikte mot ansikte bade kan underlatta
och forsvara kommunikationen. Att samtala 6ver telefon kan uppfattas som mindre seriost
och darmed ha lattare att uttrycka sig. For detta fallet var dock den information som
efterfragades av forfattarna inte av nagon kénslig karaktar och intervjusubjektet var en
van talare. Det ansags darfor fordelaktigt att genomfora intervjun genom ett fysiskt mote.
Detta gav dven mojlighet for en deltagande observation i bade kommunhuset och Vaxjos
stadskarna.

3.2.3 Fysisk kommunikation och observation

I samband med intervjun genomfdrdes aven en rundvandring i stadskérnan i Vaxjo och
insamling av fysiskt marknadsforingsmaterial fran kommunen i form av broschyrer och
dylikt. Under rundvandringen observerades hur kommunen anvénder sin logotyp och
slogan pa offentliga platser, sasom pa soptunnor, busshallplatser och cykelparkeringar.
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Insamlingen av broschyrer och liknande material genomfordes i entrén pa Vaxjo
kommunhus och pa turistbyran, bada lokalerna ar beléagna i stadskarnan. Vid insamlingen
av detta material skedde en selektion dar forfattarna valde ut det material som uppfattades
som relevant for studien. Detta innebér att exempelvis broschyrer for lokala sevardheter
eller andra liknande dokument inte tagits med i underlaget.

Det har dven genomforts en genomgang av kommunens hemsida. Detta eftersom fysisk
kommunikation i allt storre utstrackning ersétts av elektronisk och att hemsidan ar
kommunens primara narvaro pa internet. Denna genomgang var &versiktlig och
begransades till den information som fanns direkt pa hemsidan, de dokument som fanns
lankade for vidare lasning har alltsa inte varit del av denna studie.

3.3 Litteraturgenomgang

Arbetet inleddes med en omfattande litteratursokning for att fa en Overblick och
grundlaggande forstaelse for faltet, hur tidigare studier gatt tillvaga och vilken forstaelse
som finns for de fenomen som &r intressanta for denna studie. Litteraturgenomgangen har
genomforts narrativt vilket ger en flexibilitet som lampar sig val fér denna typ av
kvalitativa undersokning (Bryman & Bell, 2013). Litteraturen bestar till Gvervagande del
av vetenskapliga artiklar, med enstaka bocker som undantag. Artiklarna har hittats via
sOktjansterna Google Scholar och Primo, dar de s6kord som primért anvants &r

“municipal/city branding/marketing”, “place branding/marketing”, "green marketing”,
och "internal marketing".

3.4 Etiska aspekter

Etik inom foretagsekonomisk forskning berér fragor om hur de personer som studeras ska
behandlas under insamlingen av empiri (Bryman & Bell, 2014). Det finns flera etiska
principer och regler som bor foljas nér insamlingen sker. Forskaren ska informera
personerna att de ar har frivilligt och far nar som helst avbryta. Att personliga uppgifter
kommer vara anonyma och behandlas konfidentiellt. Samt att informera om forskningens
syfte och att inte forvilla personen genom att uppge ett falskt syfte for att genomfora en
s.k. dold observation.

Under insamlingen av empiri kan de etiska principerna bast appliceras under intervjun.
Innan intervjun berattades dndamalet och syftet med denna uppsats, vad som skulle
studeras samt fraga om det fanns mojlighet att spela in intervjun enbart for att kunna ga
tillbaka i efterhand. Det informerades dven om att inspelning och noteringar inte skulle
goras publika. Efter intervjun var genomford fragades dven om godkénnande att anvanda
namn alternativt tjanst i uppsatsen.
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4  Empiri

| foljande kapitel presenteras den insamlade empirin om hur fallorganisationen
kommunicerar sitt hallbarhetsarbete till de berorda intressenterna: invanare, foretag,
regionen och allménheten. Med allménheten i det har fallet menas personer som bor i
ovriga Sverige. Kapitlet innefattar den semistrukturerade intervju som genomforts med
Vixjo kommuns miljosamordnare, samt en genomgang av de dokument och handlingar
som ansetts vara relevanta for att bredda forstaelsen for fenomenet.

4.1 Vaxj6 kommun

Véxjo kommun ar en kommun i Kronobergs lan i Smaland med ca 91 000 invanare varav
ungefar tva tredjedelar bor i tatorten Vaxjo. Kommunens hallbarhetsarbete kan sparas
tillbaka till 70-talet dd@ kommunen genomforde restaureringar av de stadsnara sjéarna.
Sjoarna var kraftigt forstorda av avloppsvatten fran staden, fiskar dog och det gick inte
langre att vistas i det. Sen dess har hallbarhetsarbete fortsatt med goda resultat och
kommunen har vid ett flertal tillfallen fatt ta emot diverse priser for sitt arbete, senast EU
kommissionens pris EGLA som kommunen fick motta fér 2018.

Sedan BBC gjorde ett reportage om kommunen dér de kallade Véxjé for “Europas
gronaste stad” har kommunen antagit detta som sitt motto. Detta dr dock inte bara for att
lyfta de framgangsrika projekt och initiativ som genomforts i kommunen hitintills, utan
nagonting som kommunen stravar efter konstant. Mottot &ar slagkraftigt, men det
innehaller aven en vilja att standigt bli battre.

4.2 Intervju

Intervjun som genomfordes den tredje maj pa Vaxjo kommunhus med kommunens
miljésamordnare star som grundpelare i denna studie. Miljosamordnarens priméara uppgift
hos kommunen &r att sprida information om kommunens hallbarhetsarbete genom olika
former av forelasningar och seminarium. Infor intervjun hade ett antal fragor forberetts,
men dessa fragor agerade mer som stod for att styra konversationen &an som ett formular
(se bilaga 1). Till stor del kunde fragorna besvaras genom en mer naturlig konversation.

Kommunen har vél etablerad hallbarhetsprofil och deras arbete ar omtalat bade nationellt
och internationellt. En inte obetydande del av kommunens kommunikation av sitt
hallbarhetsarbete blir darfor till andra kommuner eller liknande organisationer som vill
forsta Vaxjos framgangssaga for att sjalva kunna bedriva ett likartat arbete. | denna
studies syfte blir dock kommunikationen till dessa andra kommuner inte relevant,
speciellt inte de offentliga organisationerna fran utlandet. Ett visst fokus kommer laggas
pa en del av den kommunikation som kommunen bedriver med Region Kronoberg, men
i Ovrigt tas andra offentliga organisationer inte i beaktning i denna studie.
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Véxjo kommun har en bred och utforlig kommunikation av sitt hallbarhetsarbete och de
projekt som genomférs i kommunen, men en betydande del av denna kommunikation &r
inte inriktad pa en specifik malgrupp. Kommunen tar fram information som kan vara
relevant och sedan far den som tycker att det ar intressant information ta del av denna.
Vilken information det géller paverkar givetvis hur riktad den ar, om det exempelvis &r
information av direkt praktisk relevans for kommunens invanare sa ar de den naturliga
mottagaren av den informationen. Men den information som har mer redogdrande
karaktar och dar kommunen pa ett mer berattande satt informerar om sitt arbete ar
riktningen mindre bestdmd.

Europas gronaste stad &r inte bara en slogan Vaxjo kommun anvénder for igenkénning
och slagkraft, det innehaller ett budskap som genomsyrar verksamheten. Kommunen som
organisation vill vara ett foredome for invanarna, bl.a. anvander de anstallda hallbara
transporter sasom cykel om moten ska hallas pa annat hall &n kommunhuset. Det handlar
inte om ett mal som ska uppnas eller ett pris som ska vinnas, for kommunen galler det
standigt forbattring, att hela tiden sjdlva bli battre och att hjalpa invanare och foretag i
kommunen att bli mer medvetna och ekologiskt hallbara. Samtidigt hjalper invanarna och
foretagen Vaxjo kommun att bli béattre, det finns en gladje och ett genuint engagemang
fran alla hall att driva pa utvecklingen av den ekologiska hallbarheten i kommunen.

Véxjos profil och engagemang lockar till sig foretag med liknande ethos. Om ett foretag
vill profilera sig som en “gron” verksamhet sa finns det ett vérde i att ha sin tillverkning
eller kontor i Europas gronaste stad. Pa sa satt lockar kommunen till sig foretag som &r
intresserade av en “gron” image, och som i flera fall gdrna samarbetar med kommunen
for att gora sin verksamhet mer hallbar. Ett exempel pa en sadan verksamhet ar Volvo
Construction Equipment i Brads (ca 30 km fran Vaxjo tatort). Nar foretaget ville se till
att klimatpaverkan av deras energianvandning vid tillverkningen holls pa en lag niva,
vilket ledde till att det kommunala energibolaget byggde ett fjarrvarmeverk som nu férser
hela orten med energi fran fornyelsebara kéallor.

Ett annat exempel pa hur detta 6msesidiga utbyte kan ga till ar vid konstruktion av nya
bostadsomraden. Kommunen har majlighet att stilla vissa krav och ser géarna att
byggnationen sker i naturmaterial och med hallbarhet och energieffektivitet i atanke.
Detta ar nagot som byggforetagen har anammat och blivit inspirerade av. Kommunen har
darfor oppnat for dialog med byggforetagen infor nya konstruktioner vilket har lett till
mer ambitiosa hallbarhetslosningar &n vad kommunen hade kunnat stélla krav pa.
Kommunens intresse sporrar alltsa byggforetagen att testa nya satt att bygga for att
minska miljé- och klimatpaverkan.

4.3 Internetnarvaro

Ett av de enklaste satten att fa information om en kommun &r att besoka deras hemsida.
Denna information nar latt ut till en storre publik, men den &r svar att rikta mot en specifik
mottagare. Nar det ar praktisk information gallande byggprojekt, renhallningsarbeten
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eller dylikt inom kommunen ar den framforallt intressant for kommunens invanare och
de kommer férmodligen leta upp den informationen mer eller mindre sjalvstandigt. Nar
det daremot galler information som kan vara till ett mer brett intresse &ven for personer
utanfér kommunen kan det bli svarare att na ut genom sorlet av information. Att ha en
tydlig lattnavigerad hemsida kan darfor vara av stor fordel for en kommun i dess
kommunikationsarbete.

Pa Véxjo kommuns hemsida méts bestkaren av ett gront tema med naturmotiv i
bakgrunden. Baserat pa de sidor som lankas under “Populéra sidor” ar det praktisk
information om kommunal verksamhet som &r den vanligaste anledningen till besok pa
sidan, sidorna ar om skola och fritids, lediga jobb, och atervinningscentralerna. Pa
startsidan finns olika avdelningar att klicka sig vidare till, dar “Hallbarhet och miljo” ar
den sjunde kategorin av atta. Val inne pa den avdelningen mots besokaren av ett mindre
kalendarium over relaterade handelser samt sju kategorival dar de forsta fyra lutar mer at
ekologisk hallbarhet och de néasta tre mer at social hallbarhet. Eftersom detta arbete
avgransats till att enbart beakta det ekologiska hallbarhetsarbetet lamnas de kategorier
som berdr social hallbarhet till den intresserade att besoka pa egen hand.

Den forsta av dessa fyra kategorier &r “Kommunens hallbarhetsarbete” dar lasaren far en
forklaring av hur kommunen ser pa begreppet och hur det kommunala arbetet har
utvecklats under aren. Dér finns ocksa information om de utmarkelser kommunen har
mottagit och de priser de sjélva delar ut. Under kategorin “Konsumtion, kemikalier,
avfall, aterbruk” finns information om kommunens arbete och mal for framfor allt
matkonsumtion, hélso- och miljofarliga kemikalier samt om avfall och atervinning. Néasta
kategori ar “Klimat, energi, resor, transporter”, dar lyfter kommunen fram sina mal kring
minskad klimatpaverkan, vilka framfor allt centreras kring att bli fossilfritt. Kommunens
energibolag producerar varme, el och kyla fran fornyelsebara kallor, och lokaltrafik och
andra transporter ska ske med klimateffektiva branslen. Under den sista kategorin
“Naturvard” beskrivs kommunens arbete med att skydda och bevara den fysiska miljon,
skogar, parker, sjoar, vattendrag och luft.

Kommunen har dven en ndrvaro pa sociala medier, framfor allt pd Facebook dar
kommunen dels har ett allmant konto men aven ett hallbarhetsinriktat konto under namnet
“Miljo och hallbarhet i Vaxjo”. Informationen i dessa kanaler & mindre informativ &n
hemsidan och gar mer ut pa att plugga for specifika handelser eller aktiviteter som
kommunen anordnar eller deltar i.

4.4 Fysisk kommunikation

Fysisk kommunikation innefattar i denna mening tryckt material samt fysiska objekt med
ett budskap. Det tryckta materialet &r hamtat fran Vaxjo kommunhus och turistbyran och
urvalet ar gjort utifran omslaget samt allméanna magasin om Vaxjo och Smaland. De
fysiska objekten har observerats i Vaxjo stadskarna.
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4.4.1 Tryckt material

Liksom hemsidan gar det tryckta materialet i en gron nyans. Det gar att dela in det i tre
olika genrer, allmanna magasin om regionen och Véaxjo, information riktat till invanare
samt information for allmanheten angaende deras hallbarhetsarbete. De allméanna
broschyrerna ndmns Véxjo som en plats néra till naturen, narodlat de ndmner &ven sitt
varumarke, Europas gronaste stad.

I den mer regionala tidningen ndmns det att VVaxjo kallas Europas grénaste stad for deras
starka hallbarhetsarbete. Sedan ar det inte mer information om Véxjo utan regionen i sin
helhet. 1 magasinen om Vaxjo finner man information om ett event som handlar om
hallbara maltider, ett reportage om vart man kan handla hallbart i kommunen och tips om
trevliga naturmiljoer. Det &r ett typiskt magasin for besdkare i kommunen. Det finns &ven
ett uppslag som handlar om EGLA déar de ndamner vilka framgangar kommunen har haft,
hur man kan folja detta arbete samt ett tack till alla berdrda.

“Alla i Vaxjo Kommun, invanare som besokare, kan vara stolta over
European Green Leaf Award!”

Det tryckta materialet som handlar specifikt om Véxjos hallbarhetsarbete handlar om
parkerna i Véxjo, deras energiplan, hur de arbetar med miljén samt information om
EGLA. | haftet om EGLA finner man dven information om kommunen, vilka framgangar
de har haft och vilka atgarder de gor. | broschyren om hur de arbetar med miljon
diskuterar de aven varfor det fungerar for Vaxjo och hur slogan "Europas gronaste stad”
skapades och hur de forhaller sig till den. Det ar ett visuellt trevligt hafte som blandar
bilder med textrutor och kolumner av skrift. De redogor vilka problem som finns och hur
kommunen arbetar med dessa.

De broschyrer som ér riktade till redan bosatta i kommunen innehaller information om
sopsortering och cykelvagar. Det forsta materialet ar ett informationsblad angaende en ny
aterbruksby som ska byggas. Denna by kommer ta hand om atervinning, men aven
reparera och salja saker. Broschyren redog0r att Vaxjo redan gér mycket men méngden
sopor okar sa da borde aven deras atervinning utvecklas. De namner dven vikten av att
planera ink6p och att minska matsvinnet, bade for miljon men &ven fér invanarnas
ekonomi. De har &ven en sorteringsguide for hushallsavfall som visar vart och hur avfall
ska lamnas. De har dven lyckats fylla baksidan med text angaende att VVaxjo har vunnit
EGLA tillsammans med information om vad EU-kommissionen tyckte om Véxjo och ett
tack till invanarna att de bidrar till en battre miljo. De ger dven tips pa vad som inte ska
spolas ner i avloppet samt att atervinningscentralerna tar dven hand om textilier. De
blandar allménna fakta med den nytta det ger att félja deras rad. Kommunen ger &ven ut
en cykelkarta i pocketformat.

Det som ar genomgaende for det tryckta materialet &r att de berattar utforligt hur de
arbetar och idéen bakom de olika projekten. En redogdrelse éver vad problemen &r och
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hur kommunen arbetar med dessa. De blandar konkreta fakta med argument varfér man
som invanare eller besokare bor folja detta. Majoriteten av broschyrerna anvander sig av
Véxjos slogan, aven de som ér riktade till invanarna.

“Tack for att du cyklar i Vaxjo- Europas gronaste stad”.

“Véaxjo -Europas gronaste!”

4.4.2 Fysiska objekt

Det forsta man mots av inne pa Vaxjos kommunhuset dr en banderoll som berattar om ett
av kommunens projekt. Detta handlar om att 6ka anvandningen av cykel i kommunen och
de anvénder sig av klatschiga argument for att visa fordelen med att cykla. Bredvid
banderollen star ytterligare en som berattar om att Véaxjo har fatt EGLA. | bakgrunden
star 17 stycken klossar uppstaplade, ett for varje globalt mal.

Ute i centrala Vaxjo hittas soptunnor som ar utsmyckade med grona I6v och Véxjo
Kommuns logga och slogan. Mitt pa torget kan man dven dar beskada en skylt som
handlar om EGLA och tackar alla som gor Vaxjo gronare.
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5 Analys & Diskussion

5.1 Intressentmodellen

Véxjo kommun har likt andra kommuner ett komplicerat nat av intressenter som
kommunen paverkar och paverkas av kommunens arbete och beslut. Att det finns en
enighet bland kommunens politiker om vikten av ett aktivt arbete for ekologisk hallbarhet
underlattar genomfoérandet av relevanta program och projekt. Uppmérksamhet for de
intressenter som finns i lokalen ar ocksa viktigt for att forstd det samspel som sker i
uppratthallandet av platsvaruméarket. Den kommunala organisationen ar bara en av manga
aktiva parter i lokalen Vaxjo. Alla dessa aktorer har férmodligen inte en samstdmmig
verklighetssyn och malbild. Det ar darfor viktigt att forsta vilka som paverkas av den
kommunala marknadsforingen, och vilka som har méjlighet att paverka den.

De foretag i kommunen som stravar efter en "gron™ foretagsprofil kan stddja kommunen
i utveckling av mer hallbara losningar och projekt. Men de &r inte de enda foretagen i
kommunen och det ar inte orimligt att det finns foretag eller andra organisationer som
motsatter sig diverse hallbarhetsprojekt. Den information som kommunen delger och
utformningen av deras marknadsforing paverkas darmed bade av de aktérer som stodjer
arbetet och de som motséatter sig det. Att forsta och ta hansyn till den komplicerade
intressentstruktur som kommunen befinner sig i ar viktigt for att kunna forsta vad de
valjer att lyfta fram i marknadsféringen och vilka de valjer att rikta den till.

5.2 Varumarke

Det finns har en skillnad mellan den kommunala organisationen och lokalen, och
organisationen Véxjo kommun marknadsfor bade sig sjalv och den lokal den delar namn
med. Dessa tva varumarken, organisationens och platsens ar skilda ifran varandra, men
anda tatt sammanflatade. | detta fall &r det kommunala organisationsvarumarket den
identitet som verksamheten Vaxjé kommun bygger och férmedlar. Det & hur kommunen
vill att dess intressenter ska uppfatta organisationen och hjalper till att férankra denna
identitet inom verksamheten. Samtidigt &r organisationen Véxjo kommun ocksa den
framsta representanten for lokalen V&xjé kommun, men i detta skapande och
uppratthallande av den lokala identiteten &r de inte den enda aktdren. Kommunens
invanare, foretag och andra organisationer har ocksa del i detta arbete och
platsvarumérket ar ett samspel mellan de inblandade parterna.

Att skilja pa organisationen och platsen Vaxjo kommun inte alltid enkelt, speciellt inte
nar man kommer ner pa individniva dar lokalen till en inte obetydande del definieras av
den kommunala verksamheten (som skola, omsorg, stadsplanering, avfallshantering).
Déaremot pa en storre skala kan det vara lattare att skilja dem at. Nar kommunens
representanter foreldser och berattar om sitt arbete for andra kommuner eller myndigheter
ar det den kommunala organisationen de marknadsfor. Berattelsen om den historiska
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utvecklingen av det ekologiska hallbarhetsarbetet i kommunen ar en del av
organisationens identitet och att kommunicera denna historia ar att lyfta kommunens
organisationsvarumarke.

Platsvarumarket ar som tidigare namnt nagot som organisationen Véxjo kommun skapar
tillsammans med andra aktorer i lokalen. Med ett starkt och attraktivt platsvarumérke kan
kommunen bland annat locka till sig turister, inflyttare och foretag. Detta &r grupper som
den kommunala organisationen inte ar ensamma om att vilja locka till platsen, andra
organisationer och foretag ar ocksa intresserade av dessa besok och inflyttningar. Det
finns ett varde i platsvarumaérket for fler aktorer &n den kommunala organisationen, och
dessa aktorer kommer darfor att ta en bidragande roll i uppbyggandet och spridandet av
platsvarumarket. Att kommunens syn pa och marknadsféring av platsen harmoniserar
med de 6vriga aktdrerna ar en viktig faktor for att kommunikationen med de (till lokalen)
externa intressenterna ska optimeras.

De aktorer som for kommunen anses som externa vid kommunikation av sitt
organisationsvarumarke ar till viss del interna intressenter nér det kommer till att
kommunicera platsvarumarket. Exempel pa detta ar foretag som bedriver verksamhet i
kommunen, de &r externa intressenter till organisationen Vaxjo, men interna
samarbetspartners i kommunens arbete att profilera och marknadsfora lokalen. Att
kommunen bedriver ett aktivt arbete for ekologisk hallbarhet gor dem till en attraktiv
partner for foretag som vill ha en gron profilering och hallbar produktion, exempelvis
tidigare namnda Volvo Construction Equipment. Sadana foretag ar alltsd en relevant
mottagare av kommunens marknadsforing av deras organisationsvarumarke. Men nar det
kommer till att kommunicera platsvarumérket till aktérer utanfor lokalen &r dessa foretag
delaktiga i denna kommunikation eftersom lokalens gréna profil starker deras egen profil
och ger dem ytterligare legitimitet pa stérre marknader.

| de broschyrer och annat liknande tryckt material som gatts igenom fér denna studie finns
en uppdelning i mottagare, de som ar de priméra mottagarna av denna marknadsforing &r
privatpersoner. Men denna grupp kan delas upp i invanare och besokare. | de broschyrer
som riktar sig till besokare ar det primért information om aktiviteter och sevérdheter.
Bestkarna ar formodligen inte intresserade av utvecklingen av kommunens sophantering,
istéllet handlar den information som finns i dessa broschyrer primért om den fysiska
miljon i kommunen. Men kommunen passar dnda pa att anvanda sin slogan och lyfta
fram EGLA-utmérkelsen. Nar mottagaren ar individer som besOker lokalen &r det
lokalvarumarket som ar det som priméart marknadsfors, detta syns i det tryckta material
dar informationen ror fysisk miljo och effekten av hallbarhetsarbetet i kommunen.

N&r marknadsforingen istéllet riktar sig till de individer som bor i kommunen &r
informationen mer djupgaende. Det &r bade information om kommunens projekt och
argument for att bygga opinion. Kommunens aktiva hallbarhetsarbete leder i vissa fall till
att invanarna far ekonomisk fordel av att vara mer hallbara. Men i vissa fall kan det
resultera i kostnader for invanarna och da ar det fordelaktigt om de forstar syftet och
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vardet med det givna projektet. Att kommunens invanare da ser projektet som nagot som
de vill ska genomforas, d&ven om det kostar dem, och inte ndgot som kommunen tvingar
pa dem. Denna typ av marknadsforing &r alltsa av organisationen Vaxjos arbete riktad till
invanarna. Resultatet av detta blir forhoppningsvis att deras uppfattning om den
kommunala organisationen ar positiv och att den bild de i sin tur formedlar av den
kommunala lokalen stdmmer Overens med den bild den kommunala organisationen
marknadsfor.

5.3 Intern marknadsféring

Véxjo kommun arbetar aktivt med att engagera de interna intressenterna i sitt
hallbarhetsarbete. Kommunikationen riktar sig bade internt till de anstéallda inom den
kommunala organisationen liksom till invanarna i kommunen. Som tidigare namnt kan
kommunen bade ses som en organisation och en lokal, vilket &ven ar applicerbart vid den
interna marknadsforingen. Enligt Mitchell (2000) &r det viktigt att de anstéllda kanner en
samhdrighet och skapar sig ett kdnsloméssigt band till organisationen. Detta skapar en
enhetlig bild av organisationen, samtidigt som de anstéllda arbetar mot samma mal som
ledningen har. Aven om teorin riktar sig till organisationer med ett forsaljningsintresse
gar det aven att applicera i detta fallet. Istéllet for ett intresse av att en forsaljning ska ske
handlar det istallet om att forbattra hallbarhetsarbete.

Genom de fysiska objekten i kommunhuset informeras de anstéllda att Vaxjo kommun
arbetar aktivt med sitt hallbarhetsarbete och att de ar en del av det. Kommunen lever som
de lar och anvander t.ex. hallbara transportmedel nar de anstéallda ska ta sig till olika
platser. Invanarna far i sin tur information fran kommunen om hur de kan forbattra miljon
och uppmuntrar genom berom over att Véxjo vann EGLA. Kommunen vill fa invanarna
att k&nna en stolthet dver att tillhéra kommunen och det jobb de gor. Detta kan skapa ett
kanslomassigt band till kommunen och ett ansvar och kénsla over att fortsatta detta
hallbarhetsarbete. Aven nar invanarna ser att de anstallda pd kommunen féregar med gott
exempel starks detta band och samhorighet. Genom att de har en enhetlig syn pa vad deras
mal ar och bakgrunden till det forbattras kommunens hallbarhetsarbete.

Véxjo kommuns varumarke starks av den interna marknadsféringen. Titeln "Europas
gronaste stad" ar redan en del av varumérket och denna slogan &r nagot man finner bade
i den interna och externa marknadsforingen. Véaxjo kommuns hallbarhetsarbete borjade
redan pa 70 talet da de centrala sj0arna i Vaxjo stad var kraftigt forstorda. Varken
manniskor eller djur kunde vistas i dem och det skapade ett daligt rykte for staden.
Kommunen genomforde en lyckad restaurering av sjéarna och de kunde ater igen
anvandas. Enligt Mitchell (2002) finns det tre principer om hur den interna
marknadsforingen kan starka varumarket. Som tidigare namnt handlar det om att de
anstdllda ska ka&nna en samhdorighet till varumérket. Man bor &ven genomféra
forandringar vid en kris da manniskor ar mer mottagliga till det samt att den externa och
interna informationen bor vara densamma.
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De kommunalt anstéllda och invanarna i kommunen ar ambassadérer for att externa
intressenter ska intressera sig for Vaxj0 kommun. Den interna marknadsforingen lyser
igenom till dessa intressenter och Véxjo blir en attraktiv plats for den gréna néringen,
detta Okar i sin tur inflyttningen. Kommunen har &ven en 6msesidig kommunikation med
foretagen om hur hallbarhetsarbetet ska utvecklas, vilket ger foretagen en kansla av
samhdrighet och att deras rost bli hord. Detta skapar en positiv spiral och varumarket
fortsatter att starkas och forankras. Restaureringen av sjoarna var nédvandig, da de ligger
sa pass centralt i Vaxjo och paverkar ryktet det ger till staden.

Detta var startskottet for deras hallbarhetsarbete och troligen genomgick kommunen en
mindre kris. Denna princip av Mitchell (2002) ar mindre applicerbar pa detta fall an de
andra, men det ar anda genomforbar. Invanarna i Vaxjo bor varit mer mottagliga till en
forandring da de fororenade sjoarna paverkade kommunens rykte negativt. Vaxjo
kommun har dven en speciell situation da de tillgavs mottot "Europas gronaste stad, vilket
ar det de har skapat en del av sitt varumarke runt. Kommunen maste standigt forbattra sitt
hallbarhetsarbete for att varumarket ska fortleva. Det finns en svarighet att jamfora
informationen till kommunens anstéllda och invanare skiljer sig mot den externa. Det
denna studie kan visa ar att anvandandet av varumarkets motto "Europas grénaste stad"
anvands flitigt bade internt och externt. Dock skiljer sig innehallet mellan de interna och
externa intressenterna (I detta fall &r de interna intressenterna invanare och kommunalt
anstallda). Detta ar inte konstigt da informationen invanarna vill ha skiljer sig mot det
allménheten ar ute efter. Ser man istéllet till hur den ekologiska hallbarheten namns ar
det ett aterkommande tema, bade saval internt som externt.

Genom denna interna marknadsforing skaffar sig kommunen konkurrensfordelar. Véaxjo
kommun &r inte ensamma om att arbeta med miljo- och hallbarhetsfragor. De arbetar
mycket med den ekologiska hallbarheten, men det finns troligen kommuner som arbetar
annu mer med detta. Vaxjé kommun &r medvetna om det har och det handlar inte om att
vara bést, utan att standigt forbattra sig. Barney (1991) definierar en konkurrensfordel
som en resurs av varde for organisationen och ar unik pa marknaden eller inom branschen.
Liksom tidigare ndmnt &r de interna intressenterna ambassaddrer for kommunen. Det som
avspeglas utat beror till stor del invanare och kommunalt anstallda beter sig. Genom sitt
starka motto spelar det inte nagon storre roll om de ar Europas gronaste stad eller inte, att
de interna intressenterna & med mot samma mal som kommunen ger en stor
konkurrensfordel. Liksom en vinstdrivande organisation vill kommunen locka till sig
kunder. Kunder i detta fall ar i frdmst inom den grona néringen. Flyttar foretag till
kommunen, bidrar det till en 6kad inflyttning. Sjélvfallet behéver kommunen ett fungerat
hallbarhetsarbete for att det ska locka till sig dessa foretag, men de behdver framst bli
associerade med ett bra hallbarhetsarbete snarare an att vara bast. Foretagen vill i sin tur
bli associerade med detta for att skapa legitimitet.

Fallet med hur Véaxjo kommun fick sin image &r unikt i sitt slag. Historien bakom hur

sloganen skapades ar dven i sig en konkurrensfordel och den &r svar att replikera. Véxjo
kommun tar val hand om denna langvariga konkurrensfordel, for om hallbarhetsarbetet
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avstannar forlorar de sin legitimitet och da kan savéal den interna som externa
marknadsforingen fallera.

5.4 Gron marknadsforing

Véxjo kommuns hallbarhetsarbete genomsyrar hela organisationen. Vid ett besok vid
Véxjos kommunhus marks det att det ar deras hallbarhetsarbete de véljer att framhava i
entrén. Liksom deras magasin och broschyrer finns det en koppling till det ekologiska
hallbarhetsarbetet. Deras broschyrer till invanarna i kommunen innehaller i de flesta fall
faktabaserad information om de miljéproblem som ar aktuella for just Vaxjé kommun.
Det ger invanarna kunskap och forstaelse varfor kommunen arbetar med vissa projekt och
varfor detta kommer gynna invanarna pa lang sikt. Det ger kommunen en trovérdighet att
de vill invanarnas béasta, samtidigt som invanarna &r informerade om vad kommunen
arbetar med och kan ge forslag pa forbattringar. Chamorro och Bariegil (2005) anser att
gron marknadsforing inte enbart &r en aktivitet utan snarare ett tankesatt som ska finnas i
organisationen. Det handlar dven inte om att enbart marknadsfora for att forsaljningen
ska Oka, utan istéllet anvandas for att 0ka kunskap och medvetenhet hos konsumenterna.

Den grona marknadsforingen ar viktigt i kommunen, inte minst for att arbetet ska fortga
och utvecklas. Essensen av att kommunicera ut hallbarhetsarbetet i Vaxjo kommun
handlar om att informera invanarna hur de kan bidra till en battre miljo. Att skapa en
forstaelse varfor det kan bli mer komplicerat for invanarna att slanga sopor, men hur det
gynnar dem och miljon i langden. Vé&xj6 kommun skulle kunna marknadsfora andra
aspekter an just hallbarhetsarbetet. Det ar inte vanligt att gemene man bryr sig om hur
hallbarhetsarbetet i kommunen gar till dn kanske skola, sjukvard och dldreomsorg. Det
handlar snarare om att 6ka legitimiteten och fortsatta sitt goda rykte inom detta omrade
an att direkt dka inflyttningen. Det som gynnar kommunen &r att den grona naringen kan
intressera sig for platsen och att det starker Vaxjos grona image nar arbetet ar en viktig
del utat for samarbete och liknande.

Innehall och val av kommunikationskanal skiljer sig at beroende vilken intressent som &r
malgrupp. Vaxjo kommun kommunicerar ut sitt hallbarhetsarbete genom sin hemsida,
broschyrer och fysiska objekt. Innehallet kan vara rent faktabaserade, ha en séljande ton
eller enbart vara matnyttig information. Chamorro och Bariegil (2005) diskuterar att det
ar viktigt med ett tydligt budskap i den gréna marknadsforingen. FOor Vé&xjé kommun ar
det viktigt att rikta in sig mot de olika intressenterna med olika kanaler och information
som &r relevant for dem. Invanare bryr sig inte om information som é&r riktad till foretag
och vice versa. Kommunen kan da framsta som att de inte ar tillrackligt tydliga och
forlorar da sin trovardighet. Intressenterna kommer da inte ta in den information som ar
relevant och det gemensamma hallbarhetsarbetet forsamras. Hallbarhetsarbetet i
kommunen handlar om att alla kan bidra och kommunens roll &r att kommunicera ut hur
och gora det genomforbart.

22



Véxjo kommun anvander sig av kvantifierbara matt, men inte i relation till nagot.
Kommunen ar duktiga pa att kommunicera ut sitt hallbarhetsarbete, bade pa hemsidan
och i broschyrer. De anvander sig av siffror, vilket inger en hogre trovardighet &n om
dessa inte skulle finnas tillgdngliga. Leonidou et al. (2010) anser att den grona
marknadsforingen bor vara detaljerad, specifik och sanningsenlig for att ha en hdg
trovardighet. Dock stéller inte kommunen dessa siffror till relation till ndgot. De skulle
kunna jamféra sig med Sveriges medelvarde for att 6ka trovéardigheten annu mer. Det kan
finnas en bakomliggande orsak till att detta inte tas med. Skulle det visa sig att
kommunens hallbarhetsarbete inte &r sa langt fran snittet i Sverige skulle intressenter
kanske ifragasatta hur bra deras arbete egentligen. Varfor de marknadsfor det som att det
ar battre an vad det egentligen &r. Gron marknadsféring bor vara sanningsenlig och
specifik, men om detta inte &r mojligt att folja fullt ut maste en avvagning goras mellan
att saga hela sanningen och nyttan av marknadsforingen ifall nagot utelamnas.

5.5 Retorisk marknadsféring

Véxjo kommun anvander sig av artefakter i sin marknadsforing av sitt hallbarhetsarbete.
Inne i kommunhuset finner man dels de 17 globala malen i form av klossar. | centrum har
de utsmyckat soptunnorna med gréna I6v och vissa broschyrer ar tryckt pa ett tjockare
papper med tydligare fibrer. Etos anvénds for att Gvertyga malgruppen genom att uttrycka
eller bete sig pa ett visst satt. Dessa subtila sétt att marknadsfora sitt hallbarhetsarbete
skapar en helhet och visar att kommunen genomsyras av sitt miljoarbete. Det tal att
diskutera om alla dessa artefakter ar medvetna val eller slumpmassigt och om de skapas
for att starka marknadsforingen av hallbarhetsarbetet eller om de bildas automatiskt for
att de redan har ett forankrat hallbarhetsarbete.

Kommunen kommunicerar aven ut information med malet att paverka invanarnas
kanslor. Detta finner man framst i broschyrerna med argument sasom att det kan kosta
om fel saker hamnar i avloppet och att invanarna kan tjana pengar pa att atervinna i den
nya aterbruksbyn. Patos handlar om att paverka kanslor for att vinna 6ver dem till sin
sida. Detta ar ett viktigt verktyg ifall invanarna inte har ett incitament att genomfora det
hallbarhetsarbete kommunen vill att de ska gora. Genom att anvanda patos kan de
forandra invanarnas beteende utan att skapa en konflikt.

De anvander sig dven av logiska resonemang nér informationen &r riktad till allmanheten
och invanarna genom hemsidan samt broschyrer. Hemsidan namner vilka priser de ger ut
och vilka de sjalva har erhallit. De namner dven i sina broschyrer logiska resonemang
varfor invanarna bor atervinna genom att anvanda sig skriftligt av procentsatser och
siffror. De namner aven de resultat de har uppnatt genom sitt hallbarhetsarbete. Att
anvanda logos innebar att pastaendena innehaller logiska resonemang, men de behdver
inte vara sanna. Informationen om vilka priser de mottagit visar att de ar bra pa sin sak.
Genom att redovisa det resultat de har uppnatt visar de att det jobb kommunen genomfor
gor skillnad. Det borde darfor vara logiskt att fortsatta i samma riktigt. De stérker &ven
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det logiska resonemanget ytterligare genom att anvanda procentsatser och siffror. Det &r
svart att argumentera mot nagot som ar kvantifierbart.

Att analysera med hjalp av retorik genom ett marknadsforingsperspektiv 6ppnar upp for
ett ytterligare perspektiv av kommunens kommunikation. Manga av dessa betraktelser
passar in pa flera av de tre strategierna an enbart en, vilket dven var Aristoteles tanke att
de skulle anvandas tillsammans. Dock anvands vissa strategier oftare beroende vilken
kanal som anvands och vilken intressent som ar malgruppen.
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6 Slutsatser

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur kommuner kan anvanda sitt hallbarhetsarbete
i marknadsforingssyfte och hur detta kan nyttjas for att fortleva ett starkt kommunalt
varumarke. En fallstudie genomfordes pa Véxjo kommun och empirin samlades in genom
en semistrukturerad intervju med deras miljésamordnare samt en undersokning av deras
aktuella miljobroschyrer och en observation av deras fysiska kommunikation i Vaxjo
stadskérna. Efter empirin har analyserats med teorier har dessa slutsatser dragits.

Kommunen véljer att lyfta fram olika saker pa olika tillvagagangssatt beroende pa vem
informationen riktar sig till och de anvander sig dven av olika kanaler. Ar mottagaren
redan bosatt i kommunen handlar det ofta om att kommunicera ut praktisk information
som bade kan underlatta for invanarna men hjalper &ven kommunen att arbeta emot sina
miljomal. Medan ar informationen till for allmanheten fokuserar de pa att lyfta fram de
hallbarhetsarbete kommunen hittills har uppnatt och vilka atgarder de genomfor.
Kommunen arbetar aktivt med sin interna marknadsforing till de anstéllda pa kommunen
samt invanarna. Genom att informera dessa intressenter av betydelsen av ett bra
hallbarhetsarbete hjalper det kommunen att starka sitt varuméarke och det ger kommunen
konkurrensfordelar.

Kommunen anvénder dven i sin kommunikation retoriska knep for att paverka lasaren.
Aven har skiljer sig strategierna beroende pd vem som ar mottagare. Kommunen
anvander oftast patos och logosargument for att paverka invanarna, medan till
allménheten anvander de framst logos. Till de anstallda anvander kommunen etos i form
av artefakter. Detta kan kopplas ihop med teorin om gron marknadsforing, att
organisationen ska genomsyras av sitt hallbarhetstank och -arbete. Dock gar den grona
och retoriska marknadsforingen gar i vissa fall emot varandra. Kommunen skulle i vissa
fall kunna stérka sin trovardighet genom att vara &nnu mer detaljerad i sin information,
aven om detta skulle kunna forsamra ryktet om det kommer fram att de inte egentligen
har ett battre hallbarhetsarbete dan nagon annan kommun. De behover darfor gora en
avvagning mellan den 6kade trovérdigheten och risken att ryktet forsamras.

Véxjo kommun &r, precis som alla kommuner, en tvadelad foreteelse. Det &r bade en
organisation och en lokal. Dessa tva enheter &r tatt sammanflatade, men har tva skilda
varumarken. Organisationen Vaxjo kommun vill med sin marknadsforing profilera och
lyfta bade sitt eget organisationsvarumarke och lokalen Véxjo kommuns platsvarumarke.
Den marknadsféring som kommunen genomfor speglar detta genom att informationen
och paketeringen av den selekteras och utformas efter mottagaren. En annan kommun
kommer aldrig flytta sin verksamhet till Vaxj6 och &r darfor intresserad av organisationen
snarare an platsen, for att kunna lara sig hur deras eget ekologiska hallbarhetsarbete kan
forbattras. Andra kommuner &r darfor intresserade av den historiska utvecklingen av detta
arbete och hur det genomférs idag. Men denna information &r formodligen inget som
skulle fa ndgon att semestra pa orten. En turist ar istallet intresserad av information om
lokalen och inte organisationen. Vem som ar mottagare for marknadsforingen paverkar
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alltsd  vilket av kommunens tva varumarken, organisationsvarumarket eller
platsvarumérket, som d&r primdrt. Detta i sin tur styr vilken information som
kommuniceras till mottagaren.

Vad kommunen vill uppna med sin marknadsforing skiljer sig darmed nagot beroende pa
vilken marknadsforing det & som avses. | de fall dar det & den kommunala
organisationen som marknadsfors riktas denna primart till foretag, invanare i kommunen,
samt till annan offentlig verksamhet. Genom att lyft fram organisationens arbete med
hallbarhet kan kommunen stérka sitt organisationsvarumarke och framsta som en attraktiv
samarbetspartner och en engagerad samhallsdeltagare. Kommunen kommunicerar dven
sitt hallbarhetsarbete till de andra lokala aktorerna for att pa sa satt framja en enhetlig
uppfattning om hallbarhetsarbetets varde i lokalen. Detta skapar en samstammig bild av
kommunen bland dess lokala intressenter vilket i sin tur leder till att nér de lokala
aktorerna marknadsfor platsen sa stammer den bild de férmedlar med den bild den
kommunala organisationen onskar. Detta 6nskade platsvarumérke marknadsfér sedan
kommunen till externa intressenter for att locka nya inflyttare, foretag och besokare till
kommunen.

Det tal &ven att poangteras att det inte enbart & kommunikationen som bidrar till ett battre
hallbarhetsarbete vilket starker varumarket. Vaxjo kommun anvander dven styrmedel, det
kostar mer att inte sopsortera an att gora det och de krav som regeringen staller pa
kommuner 6kar dven det hallbarhetsarbetet. Det ar dock intressant att studera just hur
kommunikationen av hallbarhetsarbetet starker varumarket. Varumarke handlar om
vision, image och rykte och dar a&r kommunikation en central del i att lyckas. Liksom hur
och vad det &r som kommuniceras ut.

Eftersom Véxjos slogan forstarker deras varumarke skulle det varit intressant att istéllet
genomfora en komparativ studie mellan en kommun i ungefar samma storlek och samma
image och jamfora hur de arbetar med att starka sitt varumarke. Dock ar det svart med en
fallstudie av tva olika kommuner da det & manga aspekter som bor tas i atanke, t.ex.
politiskt styre, historia, demografisk storlek samt antal invanare. Ansvarsomraden pa
olika kommuner skiljer sig dven at. For att fa en bredare bild bor fler insatta &n enbart en
anstalld intervjuas. Forslag pa framtida forskning handlar darfér om att utveckla de
perspektiv som enbart har tagits i atanke i denna studie. Forstarks varumarket genom
kommunikationen av hallbarhetsarbetet? Har kommunen och intressenterna en
gemensam syn pa varumarket? Framtida studier kan goras utifran ett invanarperspektiv,
foretagsperspektiv eller hur allmanheten uppfattar kommunens kommunikation av sitt
hallbarhetsarbete.
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Bilaga 1
Fragor inf6r intervju

Vi ar intresserade av er kommunikation och marknadsforing av ert
hallbarhetsarbete. Da fran en miljosamordnarens roll i organisationen.
Nar vi anvander ordet hallbarhetsarbete syftar vi pa den ekologiska
miljon. Vaxjo verkar vara ett intressant exempel pa kommuners
marknadsforing av sitt hallbarhetsarbete.

Etiska aspekter
Ar det okej om vi spelar in intervjun? Det &r endast for oss sé i ska kunna ga tillbaka
och lyssna.

Organisation

-Hur ser din tjanst ut? Vilka ar dina arbetsuppgifter?

-Hur bestams nya miljoprojekt? Far medborgarna delta/foresla?

-Vad &r din roll i detta arbete?

-Hur bedrivs hallbarhetsarbetet i hela organisationen? Ar det en enhet som ansvarar
for hallbarhetsarbete eller finner man det pa flera nivaer i organisationen?

Marknadsforing

- Marknadsfér ni ert hallbarhetsarbete?

- Om ja, vad ar motivet bakom det?
- Om ja, genom vilka medier/kanaler marknadsfor ni ert miljdarbete?
-Vilka ar malgruppen for marknadsféringen av ert hallbarhetsarbete ?
- Vad lyfter ni fram nar ni kommunicerar ut ert hallbarhetsarbete ?
-Vad vill ni uppna med er kommunikation av hallbarhetsarbete ?

-Hur kommunicerar ni ert hallbarhetsarbete internt? (Definera internt)

-Hur kommunicerar ni ert hallbarhetsarbete externt? (Definera externt)

-Har ni ett arbete inriktat mot personer som inte bor i kommunen, men som skulle
kunna flytta hit?

Etiska aspekter
Ar det okej om vi har med ditt namn eller tjanst i rapporten?
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