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Forord

Det har varit en intressant utmaning att under 10 veckor studera &mnet att
marknadsfora kommunal utemiljo.

Under andra aret av utbildningen hade vi en foreldsning om, marknadsfo-
ring av offentliga utemiljoer. Det var i samband med den foreldsningen som
mitt intresse vicktes, for hur viktigt det dr att marknadsfora offentliga ute-
miljéer. Studien kan dven anvindas i andra sammanhang och inte bara of-
fentliga utemiljoer.

Jag vill rikta ett stort tack till de personer som har gjort det mojligt for mig
att gora min sjilvstidndiga uppsats. Ett speciellt tack till de kontaktpersoner
pa kommunerna och de konsulter som har gjort det mojlig for mig att be-
svara mina fragor. Jag vill dven tacka min handledare Ase Brunnstrdm och
studiekamrat Amanda Neleryd, samt Anna Palm {6r hjilpen jag har fatt for
att genomfora mitt arbete. Och slutligen vill jag tacka min familj for att de
har stdttat mig i mitt arbete.

Belinda Jorgensen
Mars 2011






Sammanfattning

Marknadsforing ar en viktig del av foretagssektorn och har pé de senare
dren blivit allt viktigare for icke kommersiella® och ideella organisationer.
Det dr viktigt att icke kommersiella och ideella organisationer har en stra-
tegi med sin marknadsforing.

Syftet med studien é&r att fa idéer och visa hur de ansvariga for den kommu-
nala utemiljon kan marknadsfora sin forvaltning gentemot invanarna och
politikerna, samt 6ka forstaelsen om vilka effekter det finns med god mark-
nadsforing.

Eftersom dmnet om hur icke kommersiella och ideella organisationer bor
marknadsfora sin verksamhet, finns i sa liten skala har jag fatt studera litte-
ratur och vetenskapliga artiklar, rapporter och elektroniska kéllor inom om-
radet for foretagsmarknadsforing. Det dr den form av marknadsféring som
ligger ndrmst det &mne jag valt att studera. Det har dven varit aktuellt att
gora intervjuer, dels med konsulter som arbetar med att marknadsfora of-
fentliga utemiljoer, dels med ansvariga for marknadsforing av utemiljon i
tre kommuner. Detta for att jamfora hur det fungerar i verkligheten och vad
som kommer fram i teorin.

Resultatet av undersokningen visar att icke kommersiella och ideella orga-
nisationer har en marknadsforingsteori som liknar foretagsteorin till viss
del, men foretag producerar och siljer, vilket icke kommersiella och ideella
organisationer vanligen inte gor. Offentliga utemiljoer &r skattefinansierade
och det ar politikerna som har sista ordet 1 budgetforhandlingarna. Dérfor ar
det viktigt att marknadsfora forvaltningen som annars mdjligen kan laggas
ut pa entreprenad.

For att komma fram till mitt resultat har valet fallit pa djupgaende intervju-
er med berdrda personer, som innehar den information som dr nddvéindig
for att kunna besvara de tva fragestillningarna i studien.

Slutsatsen &r att kommunala utemiljder maste investera i marknadsforing
for att kunna utveckla sin verksamhet. Gor de sig inte synliga kan de inte
delta 1 budgetférhandlingarna, vilket kan resultera 1 att det blir svart att for-
valta och ha en framtida utveckling av utemiljon. Synliggors inte utemiljon
och dess virde, dr det risk for att det blir budgetnedskarning 1 stéllet.

[
Har anses t.ex. kommuner
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Inledning

Bakgrund

Marknadsforing har for privata bolag varit viktigt under en lang tid. Pa se-
nare ar har marknadsforingen blivit allt mer betydelsefullt f6r kommunerna.
En forvaltning som &r uppskattad av invanarna har léttare for att forhandla,
dé det dr svarare att prioritera bort nagot som uppskattas av invdnarna. Det
ar lattare for politikerna att bli populdra om de medverkar i en positiv ut-
veckling av staden.

Jag har valt att skriva om marknadsforing av kommunal utemiljo. Under en
foreldsning under utbildningens andra &r, vdcktes intresset for hur viktigt
det dr att marknadsfora sin arbetsplats. Det kan dka budgettilldelningen och
oka kvalitetssidkringen pa forvaltningen. Det var dven intressant att ta del av
hur kommuner marknadsfor sig genom till exempel blomsterprogram och
ljusshow.

Kommunal utemilj6 har en liten andel av den kommunala budgeten, men
utemiljon har en stor betydelse for kommunens invénare. Kampen om de
finansiella resurserna dr hdrda inom kommunen. Dérfor kriavs det att {or-
valtningen av utemiljo kan marknadsforas pa ett positivt sétt, det okar
chanserna till framgingsrika budgetférhandlingar.

Fragestéllning
Grunden till detta arbete dr tva fragestéllningar:

Pé vilket sétt kan kommunal utemiljé synliggoras?

Pé vilket sétt har kommunal utemiljo nytta av marknadsforing?

Syfte och mal

Syftet med studien &r att fa idéer om hur de ansvariga f6r den kommunala
utemiljon marknadsfor sin forvaltning gentemot invénarna och politikerna,
samt att 0ka forstdelsen for vilka effekter det finns med god marknads-
foring.
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Malet for arbetet ar att:

e Litteraturstudien ska ge en 6kad forstéelse for hur marknadsforing gér
till och vilka teorier som gér att anvidnda vid marknadsforing av kom-
munal utemiljo.

e Sammanfattningen av tvd kommuners tillvigagangssatt for att mark-
nadsfora forvaltningen, ska ligga till grund for hur andra kommuner kan
marknadsfora sin utemiljo. I resultatdelen redovisas tvd kommuner, da
en kommun valde att inte delta i den muntliga intervjun.

e Malet med intervjun av konsulter inom marknadsforingsomradet &r att
ge idéer om nya sétt att marknadsfora utemiljon.

Avgransningar

Pé grund av tidsbrist avgrinsades studien till att enbart studera hur tre stor-
stader, Stockholm, Umea och Helsingborg, marknadsfor sig for sina
politiker och invanare. I arbetet ingar det inte att studera hur marknadsfo-
ringen upplevs av invanarna eller politikerna. Studien kommer inte att be-
akta” kostnaderna for marknadsforing. Jag fann det mest intressant att titta
pa de kommuner som har jobbat med marknadsforing under en langre tid.

Amnet #r relativt nytt vilket har paverkat referensramen. De referenser som
studien har haft att tillgd, ar tidigare studier, intervjuer med marknads-
foringsansvariga pa forvaltning for offentliga utemiljoer, samt konsulter
som arbetar med att marknadsfora offentliga miljoer. I studien har litteratur
om marknadsforing av produkter och tjanster studerats. Det finns inte
mycket litteratur for hur icke kommersiell och offentlig verksamhet mark-
nadsfors. Detta resulterade 1 att sekundir data har anvénts till en viss del.
De konsulter som finns med i studien och som framgéngsrikt marknadsfor
offentliga utemiljder, ar kontakter jag knutit under min utbildning till land-
skapsingenjor. Kravet for de konsulter som ingér i studien var att de skulle
ha erfarenhet av att marknadsfora den kommunala utemiljon, de ska inte
vara generella konsulter for marknadsforing av foretag och produkter.
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Metod och material

Arbetet domineras av litteratur, tidskrifter och internet. I arbetets fallstudie
granskades tva kommuners marknadsforing och tva konsulter med kunskap
och erfarenhet inom marknadsforing intervjuades.

Kvalitativ undersokningsmetod har anvénts i denna studie, eftersom det var
av intresse att genomfora intervjuer med enstaka personer, som innehar den
information som krivs for att kunna besvara fragestillningarna. Genom
kvalitativ undersokningsmetod vixer utformningen fram under arbetets
gang. I den kvalitativa forskningen dr mélet att ha en mer djupgéende inter-
vju. (Ryan, 2009)

Den naturalistiska metoden anvénds i studien eftersom det &r den mest rele-
vanta metoden i denna studie. I den naturalistiska metoden ska forskaren
inte bli en del av den naturliga miljon, det ar viktigt att deltagarna anvinder
sina egna ord for att formulera svaren i intervjun. Intervjuguide anviandes
under intervjuerna for att kunna fa svar pd de mest relevanta fragorna.
Guiden utformades sé att det inte dr for manga fragor, vilket gor att det
finns utrymme for spontan information. (Ryan, 2009)

Urval

Kommuner

Kommunerna valdes delvis utifran en internetsokning. Nyckelord som
Patrick Quist, kommun och marknadsfoéring gjorde att Umeas kommun blev
en av kommunerna. Stockholm valdes utifran storleken pé staden och i
samband med att min kursledare for sjdlvstindigt arbete, tipsade mig om en
artikel fran Dagens Nyheter. Valet av Helsingborg framkom efter ett samtal
med min handledare till mitt arbete. Férvaltningen som valdes var sam-
hillsbyggnadsforvaltningen eftersom de forvaltar utemiljon 1 kommunen.

Intervjupersoner
Undersokningens syfte ar att intervjua personer med information som kan
hjélpa till att besvara de fragor som finns i min fragestillning.

Konsulterna ér valda utifran att de har ldng erfarenhet av marknadsforing av
kommunala utemiljéerna, samt att de dr aktiva med marknadsforing av den
kommunala utemiljon 1 dagslidge. De ska dven ha erfarenhet 1 hur den
kommunala verksamheten fungerar.

Urvalet infor intervjuerna dr de personer som arbetar pa parkavdelningen,
och medverkar till att bestimma marknadsforingens utformning av den
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offentliga utemiljon. Inriktningen pa vilka personer det skulle vara, var i
forsta hand chefen pa parkavdelningen. eftersom de oftast var upptagna
blev det den mest nérliggande i ordning i organisationen, som intervjuades.

Genomfdrande och analys av intervju

Inledningsvis skickades brev ut till de berdrda personer som var avsedda att
delta i undersokningen. I brevet (se bilaga 1) blev det presenterat varfér och
hur intervjun skulle ga till. Efter deras godkadnnande till att medverka,
skickades intervjuguiderna ut i forvig till de utvalda intervjupersonerna.

Under intervjun anvindes intervjuguider (se bilaga loch 2). Intervjuguide 1
ar utformad till kommunen och intervjuguide 2 till konsulterna. Intervju-

personerna blev tillfrigade om samtalet fick spelas in. Efter samtalet sam-
manstélldes materialet och skickades till respektive person for verifiering.

Sammanstéllning och verifiering av materialet gjordes, direfter analysera-
des intervjuerna. Mélet med informationen dr att na en verklighet sett ut-
ifrén intervjupersonen. Vikten var att inte ldgga in andra vérderingar i
analysen.

I den naturalistiska analysprocessen ér det viktigt att lyssna till intervju-
personens representation av verkligheten. Det &r inte givet att den informa-
tion som kommer fram ar korrekt, men det finns en mgjlighet att fa fram
autentisk data anser Ryan (2009). En tolkning av resultaten gjordes och de
jamfordes med de teorier som har anviénts 1 studien.

Analys av data

Under analysprocessens géng har radata slas thop under respektive fraga
fran intervjuguiden. Efter denna process har det nya data jamforas med
litteratur inom omrddet. (Ryan, 2009)
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Litteraturstudie

Vad ar marknadsforing?

Marknadsforing innebar att etablera, uppratthalla och forstarka
[vanligtvis men inte nodvandigtvis langsiktigt] Ionsamma relationer
med kunder och andra parter, sa att de inblandade parternas mal
kan uppnas. Detta astadkommes genom 6msesidiga utbyten och
uppfyllelser av 16ften (Gronroos, 1992, s.147).

Ovanstdende definition kan forklara att, kommunen méste jobba for att vinna
invanarnas fortroende. Alla aktiviteter i marknadsforingen ska 6ka kom-
munens fortroende. Marknadsforing ér alla de sétt som forvaltningen gor
tankbara invanare uppmérksamma pa kommuns verksamhet, vilket ar en
nyckelfaktor for alla kommuner som vill ha en framgéngsriks marknads-
foring. (expowera 2010, [www])

Marknadsforing dr alla de metoder pa vilka du gor tinkbara kunder upp-
mirksamma pé dina produkter, tjanster och ditt foretag. Detta giller inte
bara foretag utan det géller &ven kommuner. Trots att kommunerna inte

siljer tjanster och produkter maste de synliggoras i1 globala sammanhang,

for att kunna vara konkurrenskraftiga mot sina konkurrenter. (Rainisto,
2003)

Marknadsforing ér inte detsamma som reklam. Reklam é&r bara en del av
marknadsforingen. Marknadsforingen ska ses som en attityd och med det
menar Gronroos (1992) att alla i organisationen, fran ledningen till arbets-
tagare, ska informeras om vad det dr organisationen vill marknadsfora. Det
kraver dven att organisationen kan samarbeta pé ett bra sétt for att mark-
nadsforingen ska lyckas. (Gronroos, 1992 sid. 135; expowera 2010, [www])

Redan pa 1800-talet nér Illinois Railway Company byggde den forsta jarn-
viagen mellan New York och San Francisco, etablerade de ett forsidljnings-
kontor i London for att marknadsféra drdmmarna i landet vist. Idén om att
marknadsfora platser® ir med andra ord gammal. I Sverige har vi inte ndgon
lang tradition av att marknadsfora platser for att konkurrera om foretags-
etablering och nya invanare. Detta haller pa att fordndras. (Olofsson, 2006,
s. 5)

? Platser ér orter i landet eller en plats i staden.
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Det finns inga direkta teorier och litteratur som behandlar omradet mark-
nadsforing av kommuner. Malmberg® menar att den teori som man far gi
efter till en viss del, ar foretagsmarknadsforingsteori. Det dr huvudsakligen
foretagsmarknadsforingsteorier som litteraturstudien kommer att bygga pa.
Foretagsteorin utgar fran att vara konkurrenskraftig och sélja sa mycket sé
mdjligt. Kommunen séljer inga produkter eller tjénster, de utfor uppdrag &t
kommuninvanarna och politikerna.

Enligt Rainisto (2003) har de bista l6sningarna for platsmarknadsforingen®
annu inte sett dagens ljus. Med det menar han att det inte finns nagon riktig
teori for platsmarknadsforing.

Marknadsforingsstrategier

Det finns vissa faktorer som medverkar till att skapa forutsédttningarna for
en verksamhets drift och dess marknadsforing. Nedan ndmns nagra faktorer
som bor beaktas vid marknadsforingen av offentlig utemiljo.

o Vilken folkmingd och vilken hushallstyp, organisationen vill rikta
sig till.

« Fokus pé miljofragorna innebér att verksamheten maste veta vilka
malen ar for miljon.

o De ekonomiska forutsittningarna har betydelse for hur verksam-
heten drivs och utvecklas.

o Lager och regler ska efterlevas i verksamheten.

o Offentliga utemiljoer ér skattefinansierade och det &r politikerna
som har sista ordet i budgetférhandlingarna.

o Etik och moral har pa senare tid fatt storre betydelse for verksam-
heten. Invinarna vill att verksamheten upptriader seridst mot in-
vanarna, miljé och samhéllet. (Magnusson, & Forssblad, 2009)

3 Malmberg, C-A. Acama Konsult AB, Lund. Telefonsamtal 26 februari 2010

* Platsmarknadsforing 4r att marknadsfora offentliga platser
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Rainisto (2003) menar att framgangsfaktorerna i de grundlaggande struk-
turerna for marknadsforingspraxisen ér att det finns:

En planeringsgrupp
En vision och strategisk analys

En plats identitet och image
Ett offentligt - privat partnerskap
Ett ledarskap

Marknadsplanering

Platser konkurrerar med varandra globalt® och de méste kunna marknads-
fora sig sjilva pd ett lika avancerat sitt som foretagen marknadsfor sina
produkter eller tjédnster. Konkurrensen om kompetent arbetskraft, investe-
ringar och foretagsetableringar tvingar platserna att utveckla sina attrak-
tionsfaktorer och sin marknadsforing sé att de kan skilja sig frdn konkurren-
terna. (Rainisto, 2003)

Stdder kommer att vara viktiga aktorer 1 framtiden. Ett vilkdnt namn skapar
ofta goda mojligheter for att bygga varumaérke. Stader maste i allménhet
utfora ménga mal samtidigt, till exempel marknadsfora kommunen, ut-
veckla infrastrukturen, bygga attraktiva lokaler for uthyrning, skapa event
och aktiviteter i kommunen, for att f& nya foretag (inhemska och ut-
landska), for att behalla naringslivet, industrier och utveckla turismen.
Kommunerna méste utveckla sina interna tjdnster sisom transport eller
sjukvérd for de som behover det i samhallet, allt detta pd samma gang som
kommunen behdver gora besparingar eller undvika att hdja skatteintéikterna.
(Rainisto, 2003)

Utover detta maste de konkurrera internationellt och med andra regioner.
Marknaden foréndras snabbare én vad platsen formér att reagera och agera.
Det finns fyra (4) sétt att 6ka mervirdet 1 processen:(Rainisto, 2003)

1. Grundlaggande tjanster maste tillhandahéllas och infrastrukturen
ska underhéllas pd ett for medborgarna, foretagen och besokarna
tillfredstillande sitt.

3 Globalt kan vara inom lin, landet eller i vérlden.
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2. Kommunen kan behdva nya attraktioner for att uppritthélla nu-
varande verksamhet, f4 allménhetens stdd och for att fa in nya in-
vesteringar, foretag eller manniskor.

3. Kommunen behdver kommunicera sina funktioner och fordelar
genom en kraftfull bild och kommunikation.

4. De maste generera stod fran medborgarna, ledningen och institutio-
ner, for att fa nya foretag, investerare och besokare.

Planering &r det viktigaste for att lyckas med marknadsforing. Det dr viktigt
att veta vad som har hént, vad som hdnder och vad som kommer att hinda
pa marknaden. Det dr ocksa viktigt att veta vilka typer av marknadsplaner
som verksamheten bor utveckla.(Kotler, 1999)

En marknadsplan kan utformas utifrdn vissa punkter enligt Magnusson, &
Forssblad (2009). Hér dr de punkter som géller for kommunverksamhet:

Nuldge och forutséttningar

Marknadsstrategi

Resurser for marknadsforingen

Kunderna/konkurrenterna

Omvirldsfaktorer

Omvirlden

SWOT® analys

Malsittningen

Uppfdljning

Affarsidén/verksamhetsidén, dr viktigt att skapa sé att den blir tydlig.
Ménga nischar’ sin verksamhet for att kunna sticka ut i mangden. Det
blir farre konkurrenter och kunskapen blir storre da verksamheten kon-
centrerar sig pa ett avgransat omrade dir kunskapen kan fordjupas.
(Kotler, 1999)

Uppfdljning och kontroll av marknadsforingen ar tyvérr ofta ett forsummat
omréde, vilket gor att verksamheten inte har kontroll av hur utfallet av
marknadsforing har blivit. Uppfoljningen &r nédvéndig for att 6ka traft-
sdkerheten 1 framtiden. (Magnusson, & Forssblad, 2009)

®swor: strenght (styrka), weakness (svaghet), opportunities (mdjligheter), threats (hot).

7 Nischar r att koncentrera och fordjupa verksamheten pa vissa omraden.
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Marknadsforingssatsningar bor ske dven under ekonomiska sdmre tider och
inte bara 1 de ekonomisk bra tider. Marknadsforing och information kan ge
en forstielse for att underhallsnivan dr i fordndring. (Gronroos, 1992 s.107)
Ett exempel kan vara att intervaller pa grasklippningen maste begransas pa
ett omrade i kommunen, i sin tur kan det generera pengar till restaurering
av lekplatser®.

Enligt Ekberg (2005) ar marknadsforing en investering som éar lika viktig
som att investera 1 kontorsmdbler. Det dr inte en kostnad och ska inte prio-
riteras bort ndr det dr daliga tider, d4 missar man chansen till att fa
nya/ndjda invanare. Det material i form av hemsidor och broschyr, som an-
vinds for att marknadsfora organisationen ska vara av bra kvalitet. Darfor
ar det viktigt att anlita professionell hjélp for att utforma reklam och hem-
sidor. Marknadsforingsbudgeten for olika aktiviteter bor fordelas under
aret, sa att hela budgeten inte anvénds pa en gang.

Samarbete och marknadsforing 6ver granserna

De viktigaste rekommendationerna i Rainisto undersdkningen (2003) géller
utveckling av offentlig-privata partner- och ledarskap. Platserna behover
ocksé samarbetsnatverk och korsmarknadsféring” som genomfors s4 att
alla delaktiga kan bli vinnare.

Platsmarknadsforingen ska inte folja forvaltningsgrénser, t.ex. landskaps-
eller ldnsgrinser. Mindre kénda platser borde dra nytta av nérliggande mera
kinda stidders kapacitet att dra till sig internationell uppmaérksambhet.
(Rainisto, 2003)

Enligt Gronroos (1992) ér alla i verksamheten deltidsmarknadsforare. Detta
innebdr att affarsidén ska kommuniceras tydligt till alla inom verksam-
heten, fran ledningen till de som arbetar ute pé féltet. Intern marknadsforing
inom forvaltningen behovs for att alla 1 en verksamhet ska ha kunskap om
vad man marknadsfor externt.

Alla tjénsteorganisationer har ett stort antal deltidsmarknadsforare, vilket
betyder att vad de dn gor ute 1 verksamheten kommer det att registreras av
invanaren och bedomas efter detta. Om en anstélld exempelvis kor for fort 1
kommunforvaltningens bil kommer detta att bedomas av invdnarna som
negativt. D4 dr det likgiltigt hur bra marknadsforingskampanjen &r ifran

8 Malmberg, C-A. Acama Konsult AB, Lund. Telefonsamtal 26 februari 2010

’ Korsmarknadsforing innebér att, samarbeta med andra forvaltningar och foretag genom att mark-
nadsfora en gemensam aktivitet. (Rainisto, 2003)
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forvaltningen, en hindelse som denna kan komma att 6deldgga fortroendet
for forvaltningen'’. Déirmed kan man séga att det inte behdver vara en
aktiv kontakt med invénarna for att marknadsfora organisationen. Mark-
nadsforing &r inte bara extern. Den ar lika mycket, om inte mer, intern. Med
det menar Gronroos (1992) att man méste forankra marknadsforingen in-
ternt for att den ska lyckas externt.

Ett fall i Umea visar pé att denna kommunikation inte var lyckad. Enligt
kommunens egna lokala ordningsforeskrifter far affischering bara ske pé
sarskilt utmarkta platser, inte pa bjorkarna i Umeas stad, all annan affische-
ring kréver tillstdnd hos polisen. Polisen skickar sedan fragan vidare till
Umea kommun for yttrande. Men den lokala ordningsforeskrift for af-
fischering hade néringslivsavdelningen i Umea missat och 1000 olagliga
banderoller sattes upp pa bjorkarna i centrala Umed, av Umed kommun,
som ett startskott for marknadsforing av Umea. Vill mera. (Visterbottens-
Kuriren, Banderoller pa bjorktrad 2009, [www])

Enligt Gronroos(1992) ska forvaltningen tinka pa att inte bara ha kort-
siktiga utan ocksé langsiktiga perspektiv i sin marknadsféring. Om en park
maste planeras och goras om, kan motivet till politikerna vara att parken
blir mer ekonomisk att skota i framtiden efter ny anldggningsgenomfor-
ande. De anstidllda maste dven uppleva sig delaktiga 1 marknadsforingen.
Kénner de sig delaktiga har de storre forstaelse for processen och utfor en
battre marknadsforing.

Det &r viktigt att ha ett bra samarbete och marknadsfora forvaltningen
for/till politikerna. Det &r politikerna som har makten dver hur pengarna ska
fordelas till de olika forvaltningarna. (Jobber, 2003 s.35)

Malgrupper

Det &r viktigt att veta vilka 6nskemal den potentiella mélgruppen har for att
kunna rikta rédtt information till ratt grupp. Dérfor dr det viktigt att man
segmenterar malgruppen. Det dr dven viktigt att veta att malgrupper ar for-
dnderliga 6ver tid.(Gronroos, 1992) (Magnusson, & Forssblad, 2009)

Kommunen ér intresserad av att det blir fler foretag och att invénarantalet
stiger 1 kommunen, vilket i sin tur leder till att skatteintidkterna okar. Det dr da
viktigt att vara med och marknadsféra kommunen nér en region ska ex-
pandera. Morgondagens invanare kommer att stélla storre krav pd verksam-
heten. Nyckelord i1 framtiden for framgangsrik marknadsforing ar “att bry
sig” om sina invanare. (Magnusson, & Forssblad, 2009)

1" Malmberg, C-A. Acama Konsult AB, Lund. Telefonsamtal 26 februari 2010
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Relationer i marknadsforingen
”...relationer existerar inte bara; de maste fortjinas”
(Gronroos, 1992) (se figur 1 nedan).

Den viktigaste uppgiften for en organisation &r att bygga upp relationer, det
ar viktigt att se till att malgruppen ar ndjd. Desto béttre ménniskor blir
behandlade, desto storre chans &r det att de stannar kvar. Langvariga rela-
tioner dr mer lonsamma for verksamheten &n kortvariga. Bra service dr
nddvindig for att behélla en relation, samt att uppfylla de 16ften som for-
medlades i marknadsforingen och att ge nya 16ften for framtiden.
(Gronroos, 1992 s.149)

Enligt Ekberg (2005) maste organisationen tdnka pd att invénarna inte bara
ska vara ndjda invanare utan de ska vara lyckliga invanare. De ska fi mer
an de forviantar sig. Ménniskor anvénder word-of-mouth metoden, vilket
betyder de pratar med varandra vilket blir som en snébollseffekt. De pratar
mer nir de dr missndjda dn nér de dr ndéjda med ndgot 1 verksamheten.

Manga organisationer uppréttar idag normer for hur de anstillda ska
bemdota och uppfora sig mot kunden, ett servicekontrakt som de anstéllda
far skriva pd. (Magnusson, & Forssblad, 2009)

Missnojd
' (lamnar systemet)
Konsumtions- Upplevelse av v
process kommunens
service
marknads-
foringen

valprocess

’ /’ Startskede
Tveksamhet

Vinder sig till
annan kommun

Figur 1. Livscykel for invdnarna och naringslivets intresse for att stanna i kommunen (forf.)
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Enligt Ekberg (2005) &r det viktigt att vara lyhord dver for invanaren och
frdga vad organisationen kan gora for att bli béttre och utvecklas. Han
menar att kommunerna kan bjuda in invdnarna och foretagen sa att de kan
fa vara delaktiga 1 organisationen, som att de far vara med frén borjan i ett
projekt, dar de mirker att deras asikt har betydelse. Det giller att ge in-
vanarna och foretagen i kommunen fortroende for verksamheten.

Olika marknadsforingssatt:

Annonsering kan ske via lokalpress eller i1 tv/radio/internet. (Ekberg,
2005)

Direktreklam dr det mest kraftfulla verktyget for att bygga upp kin-
nedom om produkten som ska séljas.(Kotler, 1999 s.135) Det gir att
fa direktreklam via e-post. (Ekberg, 2005)

For att skapa goda invanarerelationer kan de bjudas in till att vara
med och samarbeta i utformningen av projekten. (Ekberg, 2005)

P& missor kan kommunen visa upp sig och ha en direkt kontakt med
invénarna. Det gér att ha underhallning p& méssan och muta'' be-
sokarna. (Ekberg, 2005)

Bjud in foretagen till att vara med och samarbeta 1 utformningen av
projektet. (Ekberg, 2005)

Dator &r i dag ett vanligt hjalpmedel i marknadsféringen av kom-
munen. Datorns anvdndningsomraden kan grovt delas in i tre olika
omraden: (Ekberg, 2005)

o Information: om att vi finns och vad vi gor i verksamheten.

o Kommunikation: invanarna kan kommunicera med oss
genom var hemsida.

o Informationslagring och — hantering: till exempel info om
vilka som é&r leverantdr till verksamheten.

Det gar att né oss sju dagar i1 veckan 24 timmar om dygnet via
e-post. ( Kotlers, 1999 s.25)

" Muta r ett forstirkt ord, men att ge bort gavor med logg p4, dr att muta. Muta anvénds for att
skapa en relation.
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Skapa diskussionsforum. ( Kotler, 1999 5.25,5.256)

En hemsida kan visa referensobjekt pa det som dnnu inte ar produ-
cerat och invénarna kan ge respons om produkten. Hemsidan ger ett
fortroende for kommunen och svarar pé frdgor som invénarna inte
har hunnit stilla. (Ekberg, 2005 s.200)

Formaner och gavor kan i1 samband med maéssor delas ut till foretag
och/eller invdnare eller som tack for samarbetet. Det &r ett bra sétt
att anvinda som mutor till féretag och invanare. Framgangrika fore-
tag som anvinder mutor i sin marknadsforing ldgger ner néstan lika
mycket pa sjdlva mutorna som pa produkten som de vill sélja.
(Ekberg, 2005 s.271)

Media som lokaltidning och facktidningar har intresse av kommu-
nens verksamhet. (Magnusson, & Forssblad, 2009 s.35)

P4 evenemang kan kommunen bjuda in politiker eller kéndisar som
kommer pa invigningsdagen, haller tal och eller bjuder pa upp-
trddande. (Ekberg, 2005)

Bra word-of-mouth kommunikation anses vara det mest effektiva
kommunikationsmedlet. (Gronroos, 1992 s.177)

Kotler (1999 s.27) menar att nir han blickar fram 1 tiden ar det inte
nddvindigtvis att foretag marknadsfor produkten utan de “mark-
nadsfor en upplevelse”, till exempel klddbutiker som borjar ha café
eller ger underhallning 1 sin butik.

Enligt Gronroos (1992 s.78) ska man bygga in extra fordelar 1 bas-
tjénsten, bastjdnst dr den samling av tjdnster som behdvs for att upp-
fylla invénarnas och néringsidkares behov, pa detta sétt kan man
sarskilja sig fran konkurrenterna. De invénare som erbjuds extra
formaner foredrar 1 storre utstrackning att aterkomma till kommu-
nen.
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Sammanfattning av litteraturstudien

24

Pa vilket satt kan kommunal utemiljé marknadsféra forvalt-
ningen?

Det &r viktigt att synliggora sin forvaltning, 6ka fortroende hos in-
vanarna och néringsidkarna. De n interna marknadsforingen ar
minst lika viktig som den externa och de méste vara medvetna om
att marknadsforing &r en attityd.

Vilken strategi behovs for att marknadsféra?

Planering av verksamheten. Forvaltningen maste veta vilken mal-
grupp de ska rikta sig mot. Personalen méste kdnna till vilka mal
forvaltningen har, de ekonomiska forutséttningarna och att de &r
skattefinansierade. Man bor dven kénna till lagar och regler, samt
vilken etik och moral forvaltningen vill folja.

Hur ser samarbetet ut dver granserna?

Det dr viktigt att bygga nétverk och inte hélla sig inom sin egen for-
valtning. Forvaltningen ska arbeta dver granserna med bade privata
och offentliga verksamheter, med andra ord korsmarknadsforing.
Det &r dven viktigt att samarbeta med politikerna, eftersom det ar de
som haller 1 budgeten. Slutligen méste forvaltningen vara medveten
om att det finns en hel del deltidsmarknadsforare pa forvaltningen
som har stor betydelse.

Hur kan forvaltningen arbeta for att fa goda relationer?

Det ar viktigt att ha ndjda och ldngvariga relationer. Detta uppnés
genom att ge bra service och uppfylla de 16ften som forvaltningen
ger och att hela tiden stréva framét.

Olika marknadsforingssatt:
Annonsering/reklam, samarbete, massor, internet, mutor, media,
evenemang, word-of-mouth och upplevelser.



Tva kommuners marknadsforing av utemiljon

Under studiens ging har tva kommunanstéllda fran olika kommuner inter-
vjuats. De arbetar bigge med marknadsforing av den kommunala utemiljon.
Inledningsvis beskrivs dven hér hur de tvé olika kommuner jobbar med
marknadsforingen och vilka verksamhetsidéer och mal de har.

Helsingborg

Verksamhetsidé och mal for hela organisationen

Invénarna i Helsingborg ska erbjudas service av hog kvalitet i livets alla
skeden. Nyckelord ar egenmakt, valfrihet, mangfald, trygghet, virdighet
och hallbar utveckling. Grunden for bra verksamhet for helsingborgarna ar
personalens kompetens och kostnadseftektivitet. Framgéngsrikt lokalt fore-
tagande ger forutsattningarna. (Helsingborgs verksamhetside och 6ver-
gripande mal 2010, [www])

Helsingborg ska vara den mest néringslivsvénliga staden 1 Sverige.

Stadens resurssvaga omraden ska lyftas och det ska vara en attraktiv stad att
besoka, leva och verka i. Alla ska kunna kdnna sig trygga i Helsingborg och
staden ska ligga i framkant i milj6- och klimatfragor. Staden ska vara en ren
och vacker stad.

(Helsingborgs verksamhetside och dvergripande mal 2010, [www])

Helsingborg ska vara norra dresundsregionens kulturnav, en kraftfull och
offensiv samarbetspartner i kontakter med omvérlden; regionen, nationellt
och internationellt.

(Helsingborgs verksamhetside och dvergripande mél 2010, [www])

Kommunikation och omvarldsbevakning

Helsingborgs stads goda rykte och image ska vidareutvecklas med god
kommunikation sdvil externt som internt. Staden ska aktivt arbeta med att
sitta Helsingborg pa kartan bland annat genom marknadsforing och skick-
lig positionering. Internkommunikationen ska utvecklas. Det dr viktigt att
kommunicera med personalen s att alla kdnner delaktighet.

Helsingborgs stad ska ateruppritta omvéarldsbevakning och extern kom-
munikation. Staden ska aktivt arbeta for att deras inflytande ska oka dar
viktiga beslut fattas, exempelvis 1 riksdag, regering, EU, region Skane och
centrala myndigheter. Viktiga samarbetsparters dr bl.a. region Skéne,

25


http://www.helsingborg.se/
http://www.helsingborg.se/
http://www.helsingborg.se/

NOSAM-kommunerna'?, Helsingor samt andra skinska kommuner.
Helsingborg ska vara drivande i arbete med att integrera dresundsregionen,
bland annat genom HH"*-samarbetet och Oresundskommittén.

(Skéne Nordvist samarbetspartner 2010, [www])

Sammanfattning av intervjun
med enhetschef Lundquist

2010-03-04 genomfordes en telefonintervju med enhetschef Clara Lund-
quist fran stadsbyggnadsforvaltningen i Helsingborg.

Lundquist arbetar med projektet levande stadskérna, vilket ocksa &r deras
profilering och med hjdlp av aktiviteter ska stadskidrnan goras aktiv hela
aret. De jobbar kreativt pa avdelningen med nya idéer. Ibland kommer
idéerna dven fran invanarna och politikerna.

Det finns en citysamverkan som ér ett forum for foretagare. De diskuterar
de idéer som de skulle kunna tdnka sig att utveckla i samarbete med
Helsingborgs kommun.

Stadsbyggnadsforvaltningen maste som regel jobba kreativt med den bud-
get de har, och ddrmed prioritera om pa vissa stillen i stadsplaneringen. Det
ar viktigt att ha idéerna politiskt forankrade for att fa extra pengar.

Det har funnits en marknadsforingsavdelning p stadsbyggnads-
forvaltningen tidigare, den ér 1 nuldget under ombyggnation. Strategin ér
baserad pa forvaltningens idéer och de jobbar internt och externt med
marknads-foringen. Forvaltningen samarbetar med foretag, andra forvalt-
ningar och politiker.

Helsingborg kommun anvénder en del olika medier {or att marknadsfora
stadens aktiviteter, till exempel kommunens hemsida, lokalpress, bros-
chyrer och byggstéllningar. Kommunen har ett avtal med ett antal reklam-
byraer om att under ett antal veckor och pa ett antal reklampelare under
aret, har kommunen tillgang att sitta upp reklam pa dessa. Kundtjanst pa
kommunen ger ut en kundtidning med jamna mellanrum. Lundquist vet inte
vilka medier som invénarna anvander sig av och hénvisar till kundtjénst for
information om de undersokningar som kommunen har gjort angdende
detta.

12 Skéne Nordvist, tidigare NOSAM, ir ett samarbete mellan flera kommuner i nordvéstra Skéne.
13 Helsingborg och Helsingdr firjerederi.
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Varje projektbeskrivning skulle behdva marknadsforas och informeras om
till invanarna och niringslivet, det dr ndgot vi kan bli battre pa menar
Lundquist.

Lundquist drar slutsatsen att det har blivit en storre budget da olika projekt
har uppskattas. Forvaltningen har d&ven kunnat fortsétta att utveckla en del
projekt, som det i budgeten annars inte skulle ha funnits pengar till.

Umea

Umea ér en nytdnkande och Oppen universitetsstad som erbjuder stora
mojligheter att véixa och utvecklas i, 1 ndrhet med natur och ménniskor.
(Umed kommunens méal och verksamhetsdirektiv 2010[www])

En del av Umea kommuns évergripande mal for 2010-2012

Vi vinner i Umea uttrycker visionen att kommunens alla intressenter ska
uppleva att de vinner pa att bo och verka i Umeé. Det géller vara med-
borgare, studenter, niringsliv, foreningsliv 0.s.v.

e Visamverkar over alla grinser for att skapa langsiktig social,
ekonomisk och ekologisk hallbarhet, hog attraktivitet och tillvéxt
med malet att nd 200 000 medborgare senast ar 2050.

e Vi ska forstirka var stéllning som kulturhuvudstaden i norr med
delmadlet att bli Europas Kulturhuvudstad 2014.

(Umea kommunens méal och verksamhetsdirektiv 2010[www])

I kommunens grona vision finns riktlinjer for hur parker och gronomréden i
staden ska utvecklas for att tillgodose dess vdrden for ekologin, rekrea-
tionen och kulturen.

Ledorden ar

e Bevara stora omraden i stadsranden och som kilar in i stadsbygden

e Utveckla dlvsmiljon som ett naturligt strak for méanniskor och djur
tvirs igenom staden

e Det ska vara nira till upplevelserika och omvixlande parker, ut-
veckla parkerna/naturen i bostadsomradenas nérhet

e Utveckla gronstrukturen som en kommunalteknisk resurs
Plantera ldngs gatorna

e Satsa pé barnens utemiljo
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Den grona visionen dr den ledstjdrna som vi arbetar utifran, nu nér vi gér
vidare med konkreta projekt som till exempel "Staden mellan broarna".
(Umea kommunens grona vision 2010[www])

Sammanfattning av intervjun
med parkdriftchef Flatholm

En telefonintervju med parkdriftschef Anna Flatholm, samhéllsbyggnads-
kontoret i Umeés kommun, genomfordes 2010-02-22.

Flatholm har hand om investering, drift och planering i férvaltningen. Nya
projekt och driftdtgdrden marknadsfors av forvaltningen, i den omfattning
som det behovs. Flatholm menar att de behover jobba mer med marknads-
foring, bade for att lyfta fram fler projekt och for att hitta battre sétt att
marknadsfora den offentliga utemiljon.

Niér forvaltningen marknadsfor anvinder de inte regelrdtta marknadsfo-
ringskonsulter, ddremot tekniska konsulter som stod for att utforma bra
material, som text och illustrationer. Det hiander dven att foreldsare med
specialkompetens hyrs in for stod 1 arbete med marknadsforing.

Flatholm héller p4 att utforma en ”grénplan” som ska marknadsfora de
grona ytorna utifran de upplevelser de kan erbjuda.

Samhillsbyggnadsforvaltningen samarbetar till en viss del med politikerna
och foretagen vid invigningar av projekt. Ibland sponsrar foretag vid invig-
ning av projekt, ett sddant tillfdlle var nar gagatan skulle goras om, och alla
fastighetségarna intill gdgatan, var med och betalade projektet. [ ombygg-
naden hojdes gatan sé att tillgdngligheten till fastighetsdgarnas butiks-
entréer 16stes. De flesta fastighetsdgarna behdver darfor inte géra dyra och
utrymmeskravande ldsningar inne 1 affdrerna.

Marknadsforing av olika projekt sker genom den lokala pressen och kom-

munens hemsida. I framtiden ska marknadsforingen utvecklas genom sam-
arbetsprojekt, ddar man 1 ett tidigt skede av projektet, gar ut och informerar

medborgarna och fastighetsdgarna om vad som ska ske i t.ex. en park eller
stadsdel. Detta gor det mdjligt for de berdrda att ta del av projektet och pé-
verka.
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Flatholm uttrycker att medelstilldelningen for utveckling av projekt 6kar
ndr det 4r mycket positiv fokus i media. Hon menar ocksa att det ar léttare
att fa forstdelse for en hogre kvalitet pa projekt nir det &r fokus pa projek-
ten.

Sammanfattning av intervju med kommunerna

1. Pavilket satt kan parkforvaltningen marknadsfora férvaltning-
en?

Enligt kommunerna ska de synliggora och 6ka marknadsforingen
internt och externt. Forvaltningen dr medveten om att de &r skatte-
finansierade. De arbetar d&ven med att vidareutveckla ryktet och
image internt och externt. I en snar framtid ska Helsingborgs sam-
hillsbyggnadsforvaltning ateruppritt en marknadsforingsavdelning.

2. Vilken strategi behdvs for att marknadsféra?
Forvaltningen ska ha tydliga mal. Forvaltningen méste dven vara
medveten om att det dr politikerna som bestimmer budgeten.

3. Hur ser samarbetet ut 6ver granserna?
Samarbeten ska utvecklas och 6ka dver granserna bade internt och
externt, med foretagen, andra forvaltningar och politikerna.

4. Hur arbetar forvaltningen for att fa goda relationer?
Genom att erbjuda service av hog kvalitet och att 6ka samarbetet
med invinarna och foretagen. Forvaltningen vill &ven kunna ger nya
16ften om utveckling av utemiljon.

5. Olika marknadsforingssatt:

Medier, reklampelare pa byggstéllningar, internet. Kundtidning.
Upplevelser. Samarbeten Over grinserna.
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Tva konsulters asikter om marknadsféring av kom-
munal utemiljo

Intervjuerna med marknadsféringskonsulter

Konsult Claes-Anders Malmberg

Claes-Anders Malmberg dr managementkonsult i foretaget Acama Konsult
AB, forfattare och marknadsrddgivare med specialinriktning pa gronyte-
branschen, med mer dn 20 ar i branschen. Har en bred internationell erfa-
renhet och ett omfattande kontaktnatverk. Malmberg menar att for att
marknadsforingen ska bli effektiv géller det att forvaltningen vet vilka de
fyra hornstenarna dr. De fyra hornstenarna for parkforvaltningen &r:

tillgdnglighet till ytor och aktiviteter
trygghet/sékerhet

hélsa/rekreation

renhallning

Dessutom é&r prydnads- och upplevelsevirden ett starkt gemensamt kitt.

Det dr viktigt att veta vad innevanarna ar villiga att betala for, da parkfor-
valtningen ir skattefinansierad. De grundldggande basbehoven dr invanarna
villiga att betala for, s& som renhallning och sikerhet, och de behover dér-
med inte marknadsforas, diremot maste aktiviteter darutover marknads-
foras mer.

Malmberg menar att invanarna och politikerna vill ha pang for pengarna
och girna mycket pang for mindre pengar. Didrmed &r det inte bara de akti-
viteter som hors mycket, utom det ar &nnu mer viktigt att marknadsfora de
som ar stillsamma, till exempel rehabiliteringstradgardar eller seniorlek-
park. Invénarna vill ha mer for samma eller mindre pengar.

Det idr inte troligt att marknadsforingen ger mer pengar till verksamheten,
det dr istéllet for att motivera parkens existensberdttigande man marknads-
for. Forvaltningen ska marknadsfora vilka fordelar den grona utemiljon kan
gora for kommunen.

Enligt Malmberg dr marknadsforingens viktigaste mal att undvika budget-

nerskdrning. Han menar att forvaltningen for offentliga utemiljoer inte ar
styrd av efterfrdgan utan budgetstyrd. Politikerna kan mycket vél lamna ut
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verksamheten pa entreprenad. Det géller for parkforvaltningen att ha
sjalvinsikt.

For att kunna vara med i1 budgetférhandlingarna pa ett for verksamheten
effektivt sétt dr det viktigt att visa vilka mal och avsikter parkforvaltningen
har med sin forvaltning. Visar de att verksamheten ar kostnadseffektiv ar
det lattare att budgetforhandla med politikerna.

Forvaltningen méste informera om vikten att ha personal med rétt fack-
kunskap for att fa en hallbar utemilj6. Det géller sadana kunskaper om till
exempel tradbeskérning och andra vixttekniska kunskaper. Forvaltningen
far léttare for att rekrytera yrkeskunskap inom omradet for offentliga ute-
miljoer, vilket ger béttre avséttning, di parkerna forvaltas med battre kvali-
tet.

En effekt av marknadsforing kan vara feedbacken fran utomstdende, en
kvalitetssdkring for verksamheten som okar yrkesstoltheten for de som job-
bar inom verksamheten.

Malmberg menar att det inte finns ndgon direkt marknadsforingsteori som
fungerar for kommunen, utan de far utga ifran foretagsmarknadsforings-
teorier, men bara till en viss del da kommuner inte kommersiellt producerar
eller siljer produkter. Foretag gor allt for att st sig 1 konkurrensen pé de
marknadsmissiga villkoren. De kommunala foérvaltningarna gor inte det,
eftersom de ar politisk styrda med budget. Det méste forankra sig i sig i
demokratin och ritta sig efter vad politikerna och kommuncheferna sédger. 1
lagkonjunkturen dr det extra svart for parkforvaltningen att forhandla. Skola
och omsorg har littare att forhandla, da det dr ekonomiskt sdmre tider. Det
ger ingen tilltro till politikerna om det skérs ner pé skola, vard och omsorg
pa samma géng som det investeras i utemiljon.

For kommuner dr det viktigt att ha en intern marknadsforing och motivera
personalen, det dr ddr som besluten ska forankras. Bra marknadsforings-
metoder kan vara att aterforankra internt och att bygga nétverk. En néra dia-
log med de som ir direkt berérda av vara tjanster, gatuforvaltningen, park-
besokare och idrottsforeningar, dr viktigt. Den direkta personliga kontakten
och muntliga méten ér de viktigaste redskapen 1 marknadsforingen for en
kommun, till exempel att ha parkvandringar. Det dr inte broschyrer och
kartor. Upplevelsevérden finns inte 1 broschyrer det ska ske 1 verkligheten.

Han menar dven att forvaltningen ska nischa sig genom att exempelvis
bygga showrum istéllet for att visa det pa papper. (Se bild 1och 2 nedan)
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Bild 1, Foto: Bildarkiv, Parkkontoret, Pastor Sparks park Enkdpings kommun.

(7 2 é

Bild 2 Foto: Bildarkiv, Parkkontoret, Enképings kommun.
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Kommuner med begransad marknadsféringsbudget kan ocksd marknads-
fora sig. De mest effektiva metoderna i forhallande till kostnaden &r:

34

Intern dialog dr viktig att borja med.

Rak och érlig kommunikation (fusk ger en mycket negativ bild
av kommunen), de muntliga métena med ménniskor.

De sociala etiska vdrdena ska dverensstimma med kommunens
mal. Inte ha utlindsk arbetskraft, som far daligt betalt och lever
under daliga forhéllanden medans de &r 1 landet och jobbar. Eller
att de kommunanstillda far ha 12 timmars arbetsdag for att fa
den kommunala ekonomin till att ga ihop.

Det grona ska upplevas.

Oanviénda ytor kan prioriteras bort och koncentrerade plante-
ringsytor, vilket ger mer effekt.

Leverera resultat inte ursikter.

Léasvérd hemsida.

Bra marknadsforing med innevanarna ar pa véren, april-
midsommar nir de dr ute i det grona och &r intresserad av vad
som sker dir. Dialogen ska dka och dga rum, detsamma géller i
slutet av augusti, bérjan av september.

Artighet kostar inget.

Still upp lite extra, det uppskattas.

Ett hantverk maste uppskattas/uppmérksammas.



Konsult Patrick Quist

Patrick Quist dr landskapsarkitekt och konsult i foretaget Quist AB som
arbetar med utveckling och marknadsforing av offentlig miljé. Han har
arbetat i mer dn 20 ar som radgivare, for att skapa okat intresse och opinion
for stadens gronska och offentliga miljoer.

Quist menar att marknads-
fora den offentliga utemil-
jO kan goras pa olika sitt,
genom goda exempel som
blomsterprogram, se bild 3,
och ljusprogram, se bild 4
och 5 nedan. Forvaltningen
ska kommunicera med
den breda allminheten s&
att det gar in i sjalen.

Id 3 Foto: Drémparken. Bildarkiv, Parkkontoret,
Enkdpings kommun.

Bild 4 Is paradis, foto Reidar Rova,
Umea kommun

Bild 5 Eldshow frdn Umea, foto Juhani Rajala
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Genom att anvinda referensobjekt vid presentation av idéer, kan dessa idéer
tydliggoras pé ett mer effektfullt sétt till politikerna och medborgarna. De refe-
rensobjekt som viljs, ska stimma overens i storlek med den kommun man
jobbar for, med andra ord inte ta exempel fran New York ndr man arbetar 1
Tomelilla. Vid presentation av nya idé€er, dr det bilder frén referensobjekten
som visas forst och inte skisser. Visas bilder och det beréttas om idéerna
forst, vicks intressent. Skisserna visar hur utformningen blir och detalj-
frdgorna riskera komma in 1 for tidigt skede. Det blir da litt att de beroérda
hinger upp sig pa kostnaderna innan de har blivit inspirerade och forstatt
malet med projektet.

Quist menar att effektiv marknadsforing ger mer pengar till forvaltningen
och en attraktiv verksamhet. Det leder till att kunniga personer vill jobba pa
forvaltningen.

Enligt Quist finns det ingen teori som fungerar for den offentlig verksam-
het. Den teori som Quist anvinder sig av dr att skapa intresse for det offent-
liga rummet, genom att ldgga till upplevelser och kvaliteter for att fa mera
intresse for platsen och parkerna. Med det menar han att om ett bra projekt
skapas och marknadsfors pa ett sitt som gor att intresse vicks for projektet
och det blir efterfragan pa flera lyckade projektet, finns det mdojlighet att fa
mer pengar for att gora fler bra projekt. Se figur 4 nedan.

w—)

Bra projekt Marknadsféring

Intresse/opinion

(ldgg mest tid
har for att fa

famn e

Figur 4 marknadsforingsmodell for offentliga utemiljoer. (forf.)

pengar
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Kommunens offentliga platser finns, men forvaltningen maste jobba med
attraktioner pa plats, for att behalla intresset for dessa. Bra upplevelser
skapar uppskattning, vilket skapar stolta innevanare som utdvar patryckning
pa politikerna for att behélla upplevelserna. Stddernas offentliga rum ska
fyllas med aktiviteter. Det hjilper inte att tycka synd om sig och sin for-
valtning, att forvaltningen inte har pengar att jobba for. De medel forvalt-
ningen har ska anvdndas klokt. Férvaltningen maste inse att det dr viktigt
att skapa en intressant verksamhet for skattebetalarna.

De forvaltningar som har mindre budget ska marknadsfora sig pa samma
sétt som de med storre resurser, men i en mindre skala. Om Malmo ljus-
sétter alla broar pa Ringvégen for 5 miljoner, da kan Eslov gora det pa en
bro for 500.000kr och fa en effekt av det, fast i mindre skala. Under evene-
manget Umea Hostljus ljussattes en bro 1 mindre skala och fick effekten
som syns pa bild nedan, Se bild 6.

Alla kan om de anvédnder pengarna rétt. Det &r viktigt att forvaltningen be-
stimmer sig for att deras aktivitet ska synas.

Bild 6 Umea Hdstjus 20009, foto Kalle Prorok
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Sammanfattning av intervju med konsulterna

38

Pa vilket satt kan parkforvaltningen marknadsféra forvaltning-
en?

Forvaltningen maste synliggora sin verksamhet och dess aktiviteter
samt marknadsfora intern for att forankra idéerna i hela personal-
gruppen pa forvaltningen och édven till de andra forvaltningarna.
Rak och érlig kommunikation med invanarna och besokarna ut i
staden. Jobba med kvalitet.

Vilken strategi behdvs for att marknadsfora?

Forvaltningen maste veta vilka de fyra hornstenarna ér. Det &r vik-
tigt veta vad invanarna &r villiga att betala for. Ge mer 4n vad in-
vanarna och politikerna forvéntar sig. Tjdnstemédnnen maste veta
vilka malen dr, for att kunna vara med i budgetférhandlingarna. De
sociala etiska vérdena ska dverensstimma med kommunens mal.
Marknadsforingen méaste fortlopa for att halla upp intresset for en
plats.

Hur ser samarbetet ut 6ver granserna?
For forvaltningarna &r det viktigt att bygga nétverk internt och
externt med de som &r berdrda av deras tjénster.

Hur arbetar forvaltningen for att fa goda relationer?
Leverera resultat - inte ursékter. Genom artighet och att stélla upp 1
alla lagen.

Olika marknadsforingssatt:

Upplevelser, word-of-mouth dr de viktigaste redskapen. Bygga
showrum, sélja véra kunskaper internet. Skapa direktkontakt ut i
parkerna med invénarna. Kommunicera med allménheten sa att det
gar in i sjalen genom att till exempel ha parkvandringar eller event,
det ska inte vara broschyr och kartor. Anvind referensobjekt vid
presentation av idéer.



Sammanstallning och analys

Sammanfattning av litteratur och svaren fran kommunerna och kon-
sulterna, samt diskussion.

Fragal

Litteraturstudie

Kommunerna

Konsulterna

Analys

Pa vilket satt kan parkférvaltningen marknadsféra
forvaltningen?

Det dr viktigt att synliggora sin forvaltning, dka fortro-
ende hos invanarna och néringsidkarna. Den interna
marknadsforingen ar minst lika viktig som den externa
och de maste vara medvetna om att marknadsforing &r
en attityd.

Enligt kommunerna ska de synliggora och 6ka mark-
nadsforingen internt och externt. Forvaltningen dr med-
veten om att de ar skattefinansierade. De arbetar dven
med att vidareutveckla ryktet och image internt och
externt. [ en snar framtid ska Helsingborgs samhills-
byggnadsforvaltning ateruppritt en marknadsforings-
avdelning.

Forvaltningen méste synliggora sin verksamhet och
dess aktiviteter. Marknadsfor intern for att forankra
idéerna i hela personalgruppen pa forvaltningen och
dven till de andra forvaltningarna. Rak och érlig kom-
munikation med invanarna och besdkarna ut i staden.
Jobba med kvalitet.

Att synliggora och 6ka marknadsforingen av forvalt-
ningen dr en gemensam nidmnare for de tre grupperna. |
litteraturstudien beskrevs det inget om att kommuner ar
skattefinansierade men bade konsulterna och de pé
kommunerna resonerade om att sa var fallet. Det &r
viktigt att de pé forvaltningen &r medveten om det, for
om inte politikerna tycker att det 4r ndgon vinning med
att har kvar forvaltningen, utom ser en fOrtjénst 1 att
lagga ut den pa entreprenad, dé kan det mojligen bli
aktuellt att delar av forvaltningen ldggs ut pa entrepre-
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nad. Men det kostar mycket for en forvaltning att gora
forfragningsunderlag pa de olika delarna som ska lag-
gas ut pd entreprenad. Darfor méaste forvaltningen visa
att det dr en fortjdnst med det arbete de utfor och gédrna
lite till.

Att forankra idéerna internt kommer upp i de olika
grupperna, det dr en viktig punkt for att lyckas med
marknadsforingen, men 1 verkligheten ar det for manga
olika arbetslag och den information som ska né ut till
alla blir latt bortglomt eller dndras pa vigen. Manniskor
tar emot och vidarebefordrar information pé olika sétt.
Det ar viktigt att veta hur och pa vilket sétt forvaltning-
en ska jobba for att {4 ut rétt budskap internt. Det géller
dven att ha uppfoljning pa budskapet med jimna mel-
lanrum, da det sker en del ombyte pa personal. I littera-
turen stér det att marknadsforing ar en attityd. Detta
framgick inte under intervjuerna, dar det mest resone-
rades omkring de olika projekten och att det var viktigt
att visa att det dr aktivitet i staden. Attityd &r viktigt att
tdnka pd da daligt uppforande kan vara forodande for
forvaltningens image.

Fraga 2

Vilken strategi behdvs for att marknadsfora?

Litteraturstudie

Kommunerna

Konsulterna
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Planering av verksamheten. Forvaltningen maste veta
vilken malgrupp de ska rikta sig mot. Personalen maste
kénna till vilka mal forvaltningen har. De ekonomiska
forutsdttningarna och att de ar skattefinansierade. Vilka
lagar och regler, samt vilken etik och moral forvalt-
ningen vill {6]ja.

Forvaltningen ska ha tydliga mél. Forvaltningen méste
dven vara medveten om att det &r politikerna som be-
stimmer budgeten.

Forvaltningen méste veta vilka de fyra hornstenarna ir.
Viktigt att veta vad invdnarna dr villiga att betala for.
Ge mer 4n vad invdnarna och politikerna forvéantar sig.
Tjanstemédnnen méste veta vilka mélen &r, for att kunna
vara med 1 budgetforhandlingarna. De sociala etiska
virdena ska dverensstimma med kommunens maél.
Marknadsforingen maste fortlopa for att hédlla upp
intresset for en plats.



Analys

Att forvaltningen vet vilka mélen &r och har en plan,
framgar i varje grupp ovan, och dven att tjinstemannen
vet att de dr skattefinansierade.

I intervjuerna kom det inte fram om de foljer lagar och
regler samt vet vilken etik och moral de ska f6lja. Men
det utgar jag ifran att de gor i den utstrackning som be-
hovs. Om det dr annorlunda kommer det att bli dilig
marknadsforing med tiden, nir deras odrliga arbetssitt
kommer fram i dagen, vilket bara straffar sig sjilv i
langden.

Fortlopande marknadsforing har savél personalen pa
kommunen som konsulterna samma asikt om. Littera-
turen behandlar inte denna frédga da foretagsmarknads-
foringen gar ut pé att producera, marknadsfora och
sidlja. Sen kommer det nya produkter som ska mark-
nadsforas och de gamla gloms oftast bort. Det dr viktigt
att hélla upp intresset for platserna for att halla dem
levande, outnyttjade platser koster pengar trots att de
inte anvénds i ndgon storre omfattning.

Fraga 3

Hur ser samarbetet ut 6ver granserna?

Litteraturstudie

Kommunerna

Konsulterna

Det ar viktigt att bygga nétverk och inte halla sig inom
sin egen forvaltning. Forvaltningen ska arbeta over
granserna med bade privata och offentliga verksam-
heter, med andra ord korsmarknadsforing. Det dr dven
viktigt att samarbeta med politikerna, da det dr de som
héller 1 budgeten. Slutligen méiste forvaltningen vara
medveten om att det finns en hel del deltidsmarknads-
fora pa forvaltningen som har stor betydelse for for-
valtningen.

Samarbete ska utvecklas och 6ka over granserna bade
internt och externt, med foretagen, andra forvaltningar
och politikerna.

For forvaltningarna &r det viktigt att bygga nétverk in-

ternt och externt med de som &r berdrda av deras tjins-
ter.
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Analys

Gemensamt for alla tre grupperna ir att det ar viktigt att
bygga nétverk och samarbeta 6ver grinserna. Ensam é&r
inte stark, det dr viktigt att samarbeta och ge andra
chansen att delta i projekten. Det gor att utomstaende
far en storre forstielse och respekt for projekten. De
flesta vill girna vara stolta och trivas i sin ndrmiljo.

Fraga 4

Hur arbetar forvaltningen for att fa goda relatio-
ner?

Litteraturstudie

Kommunerna

Konsulterna

Analys

Det ar viktigt att ha ndjda och langvariga relationer.
Detta uppnas genom att ge bra service och uppfylla de
16ften som fOrvaltningen ger och att hela tiden striva
framat.

Erbjuda service av hog kvalitet. Oka samarbetet med
invénarna och foretagen. Forvaltningen vill &ven kunna
ger nya lo6ften om utveckling av utemiljon.

Leverera resultat - inte ursdkter. Genom artighet och att
stélla upp 1 alla lagen.

Kommunerna avser att de ska erbjuda service av hog
kvalitet. Men det ar inte upp till dem att bedoma om
servicen dr av hog kvalitet, da det 4r mottagaren som
bedomer om det dr sé.

Att leverera resultat och inte ursdkter dr inte sa latt da
det 4r manga delaktiga i ett projekt och felet kanske inte
ligger just hos personen som framfor ursdkten, men de
delaktiga ska gora sitt bésta for att leverera goda resul-
tat.

Att ge nya loften &r inte alltid det bésta da det ar battre
att slutfora de givna loftena forst, innan kommunen
lovar for mycket. Forvaltningen ska gérna slutfora det
de har tagit sig for, innan for ménga nya l6ften ges. Om
det ar for mycket pa gang i utemiljon kan det uppfattas
som dalig planering av invdnarna, men dven att de utfor
och har déligt kvalitet pd sitt arbete.
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Fraga 5

Olika marknadsforingssatt:

Litteraturstudie

Kommunerna

Konsulterna

Analys

Annonsering/reklam, samarbete, massor, internet, mu-
tor, media, evenemang, word-of-mouth och upplevel-
ser.

Medier, reklampelare pa byggstéllningar, internet.
Kundtidning. Upplevelser. Samarbeten dver granserna

Upplevelser, word-of-mouth &r de viktigaste redskapen.
Bygga showrum, sélja sina kunskaper internet. Direkt-
kontakt ut i parkerna med invanarna. Kommunicera
med allménheten s4 att det gar in i sjalen genom att till
exempel ha parkvandringar eller event, det ska inte vara
broschyr och kartor. Anvind referensobjekt vid presen-
tation av idéer.

Word-of-mouth metoden pratade de fran kommunen
inte alls om, vilket gor att jag inte vet om de har den
metoden 1 atanken néir de resonerar om vilken mark-
nadsforingsmetod de ska anvidnda. Méssor och mutor
kom vi inte heller in pd under intervjun. enligt litteratu-
ren anvander foretagen mycket pengar till mutor, det &r
ett val som kommunerna inte kan ta till d& de ar skatte-
finansierade. De kommunala forvaltningarna méste
ddrmed anvinda sina pengar med storre omsorg.

D4 ar det bittre att anvinda word-of-mouth metoden,
det kostar inget men &r en effektiv marknadsforing.
Bygga showrum som konsulten foreslar bor anvinds i
storre utstrdckning, det dr lattare att fa ut budskapet om
det gar att se i verkligheten. Sdlja véara kunskaper ar
ndgot vi generellt dr daliga pa och skulle kunna har stor
utbyte av att gora det 1 storre utstrickning. Generellt vet
folk inte vilka kunskaper forvaltningen sitter inne med.
Direktkontakt ut i parkerna med invanarna &r bra anser
en av konsulterna, och det var en friga som jag tog upp
med representanter frdn kommunen. Hon visste inte hur
den kontakten fungerar da det dr entreprendren som
finns ute 1 utemiljon och har direktkontakten med inva-
narna. Det kan resultera i att forvaltningen forlorar den
viktiga kontakten med invdnarna och far darmed inte
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den kvalitetssdkring for deras arbete som de behover
for att kunna vidareutvecklas.

Att anvinda referensobjekt vid presentation av idéer vet
jag inte om de gor pa kommunen, men det &r mycket
lattare att fa fram ett budskap med verkliga bilder dn
med skiss. Det krdver inte heller att den kunskapen, att
kunna skissa, ska finnas eller kopas in pd forvaltningen.
Annonsering/reklam, samarbete, internet, media,
evenemang, och upplevelser aterkommer i samtliga tre
grupper och &r i dag de vanligaste marknadsforingsme-
toderna.

Att utfora ett bra arbete och bygga upp ett fortroende hos kommun-
invanarna &r inte alltid 14tt. Vart fjarde ar har vi val och med det kan styr-
ningen dndra sig och ha inverkan p4 hur férvaltningen ska jobba. Det kan
bli nya mojligheter, men det kan ocksa bli bromsklossar i de projekt som ar
pa gang. Ett styre kan exploatera mycket i kommun, men inte ha i tanke att
det tillkommer drift till dessa omraden, vilket kan resultera 1 att andra om-
raden blir eftersatta och det &r inte en bra marknadsforing. Egentligen
skulle kommunen skotas som ett foretag och inte har ett politiskt styre.
Politikerna har inte den kunskap det krédver att styra en stor organisation, de
ar valda av medborgarna och for sin talan for det de tycker &r viktigt.
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Diskussion

De bista 16sningarna for platsmarknadsfoéringen har d4nnu inte sett dagens
ljus och det finns ingen given marknadsforingsteori av offentlig verksam-
het. Kommuner far utga fran foretagsmarknadsforingsteorin, men bara till
en viss del. Kommuner dr inte kommersiella, de producerar eller séljer inte
produkter och tjdnster som foretag gor. Foretag gor allt for att sté sig i kon-
kurrensen och pd de marknadsmaéssiga villkoren, det gor inte forvaltningen.
De ir inte efterfragestyrt utan de &r politisk styrda med budget och méste
diarmed forankra sig i demokratin, vilket slutligen innebér att de maste ritta
sig efter vad politikerna och kommuncheferna sager.

Marknadsforing ér alla sétt som du gor tinkbara invanare uppmirksamma
pa din service, tjinster och din forvaltning. Kommunerna méste synliggora
sig 1 den globala sammanhang, for att kunna vara konkurrenskraftig mot
sina konkurrenter, det framgar i kommunernas §vergripande mal.

Konkurrensen om kompetent arbetskraft, internationella investeringar och
foretagsetableringar tvingar platserna att utveckla sina attraktionsfaktorer
och sin marknadsforing s att de kan skilja sig frdn konkurrenterna.

Nedan redogdrs svaren pa mina fragestillningar.
Pa vilket satt har kommunal utemiljo nytta av marknadsforing?

Det ér viktigt att ha en intern marknadsforing och motivera personalen, sd
att de kénner sig delaktiga och har storre forstdelse for marknadsforingen,
det dr dar som besluten ska forankras, men dven att undvika budgetned-
skdrningar. Genom att informera politikerna om och att med rétt fack-
kunskap kan forbittra avsittningen. En forvaltning som har bra rykte har
lattare att fa rétt yrkeskunskap.

En sak stotte undersokningen pa vid flera tillfdllen, svarigheten att fa
pengar till driften och skdtseln av utemiljon. Det dr léttare att f4 gehor for
nya projekt. Enligt Gronroos (1992) ska forvaltningen ténka pd att inte bara
har kortsiktiga utan ocksa langsiktigt perspektiv i deras marknadsforing.
Men enligt de som blev intervjuade, har de som marknadsfor inte alltid
ansvar for driften. Utvecklingen skulle kunna vara att forvaltningen borjar
jobba Over grianserna sd som Rainisto (2003) menar 1 sin rapport.
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Malmberg anser att, det inte &r troligt att marknadsforingen ger mer pengar
till verksamheten. Det dr istdllet for att motivera parkens existens-
beréttigande som forvaltningen ska marknadsfora. Quist menar att effekten
med marknadsforing ar att det blir mer pengar till férvaltningen, men dven
att en attraktiv verksamhet leder till att kunniga personer vill jobba pa for-
valtningen. Det kan stimma 6verens med vad Lundquist och Flatholm
svarade nir de fick fragan, om de kunde mérka att det blev mer medelstill-
delning nér de marknadsforde.

Genom hela litteraturstudien framgar det tydligt att det dr viktigt att sam-
arbeta dver grinserna for att lyckas med att utveckla sin forvaltning. Det &r
dven viktigt att ha omvérldsbevakning for att kunna f6lja med i utveckling-
en av invanarnas dnskemal.

Som mirks genomgaende att det ar viktigt att kommuner nischar sin verk-
samhet fOr att kunna sticka ut i méngden. Det blir férre konkurrenter och
kunskapen blir storre d& verksamheten koncentrerar sig pa ett avgransat
omrade dér kunskapen kan fordjupa sig.

Pa vilket satt kan kommunal utemiljo synliggéras?

Uppfdljningen och kontroll av marknadsforingen &r tyvérr det mest {or-
summade omrade vilket gor att verksamheten inte har kontroll av hur utfal-
let med deras marknadsforing dr. Uppfoljningen dr nddvindig for att oka
traffsdkerheten 1 framtiden. Varken Flatholm eller Lundquist visste hur det
ser ut i deras kommun, men de vet att det finns en avdelning som sysslar
med denna undersdkning. Det dr viktigt att veta vilken marknadsforings-
aktivitet som ger bést utdelning. De medel forvaltningen har ska anvéndas
klokt och jobbas kreativt med. Eftersom en plats alltid har begransade
resurser ska alla atgérder vara vil avvigda och koncentrerade. Marknads-
foringen ska inte sparas pé i daliga tider eftersom marknadsforingen kan ge
en forstaelse for att servicen ér 1 fordndring.

Bédde Lundquist och Flatholm anser att de genom samarbetsprojekt, ska gé
ut 1 ett tidigt skeda av projektet och informera medborgarna och fastighets-
dgarna om vad som ska ske i t.ex. en park eller stadsdel. Detta gor det moj-
ligt f6r de berdrda att ta del av projektet och paverka. Det ar klokt att bjuda
1 invinarna och néringsidkare att vara med och samarbete 1 utformningen av
projekt.

Det ar viktigt att hemsidan och de broschyrer som anvénds for att mark-
nadsfora har bra kvalitet. Ddrmed &r det viktigt att inse sina begransningar
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och anlita professionell hjilp for att utforma reklam och hemsidor. Vilket
Flatholm fastslar att de gor for att lyckas med deras marknadsforing.
Malmberg menar att det ar den direkta personliga kontakten och muntliga
moten som ar den viktigaste redskap 1 marknadsféringen, det &r inte
broschyr och kartor. Upplevelsevérden finns inte i broschyr den ska ske i
verkligheten. Sinnebilder har storre betydelse dn ren fakta.

Det giller att forvaltningen héller upp intresset och jobbar med attraktioner
pa platsen, for att behalla intresset for platsen. Bra upplevelser skapar upp-
skattning vilket skapar stolta innevanare som utdvar patryckning pa politi-

kerna for att behalla upplevelserna.

Det ar viktigt att veta vad innevanarna ar villiga att betala for, da parkfor-
valtningen r skattefinansierat. Enligt Gronroos(1992) ska man bygga in
extrafordelar i bastjansten, pa detta sitt kan man sérskilja sig fran konkur-
renterna. De invanare som erbjuds extra formaner foredrar i storre utstrick-
ning att aterkomma.

Négra medier kommunen kan anvinda i sin marknadsforing &r, hemsida,
lokalpress och broschyrer.
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Vardering av resultat

Inledande tankar

Det har varit svéart att hitta specifika teorier for marknadsforing av offent-
liga utemiljoer. Under arbetets géng har framst foretagsteorin anvénts och
dar har det funnits mycket att tillga. En del forskning dr pa ging inom
marknadsforingsteorier for kommuner. De metoder som anvénts i under-
sOkningen har varit empirisk undersokning, litteratur i form av bocker,
vetenskapliga artiklar, rapporter och elektroniska kéllor. Primérkéllor har
varit studiens utgangspunkt, men da det inte finns mycket forskning pa om-
radet har sekundéra kéllor anvénts i den utstrickning som behovts, for att
kunna besvara fragestillningarna. De priméarkéllor som anvénts har behand-
lat teori om foretagsmarknadsforing, vilket 4r det som ligger ndrmast
studiens forskningsomride.

Kritik av den kvalitativa undersdékningen

Inledningsvis kan man konstatera att min erfarenhet spelar en viss roll i ut-
formningen av den kvalitativa undersokningen. Jag har inte haft ndgon
storre kunskap i hur marknadsforingen av utemiljoer gér till, vilket har
resulterat i att jag inte har lagt mina egna vérderingar in 1 intervjun, utan
intervjupersonerna har sjilva kunnat utforma svaren. Genom att jag
saknade erfarenheter sa har jag inte heller kunnat styra svaren pé ndgot sitt,
vilket jag anser vara till fordel da det &r intervjupersonernas erfarenheter jag
velat nd 1 min undersdkning. Hade jag varit mer paldst innan intervjuerna
hade jag kunnat stélla motfragor som hade gjort svaren annorlunda, vilket
hade kunnat resultera i att jag paverkade svaren, men dven att det hade
blivit en mer djupgdende intervju.

Urvalet av fragor gjordes i ett tidigt skede vilket har paverkat utformningen
av dem. I slutfasen inser jag att med kunskap i marknadsforingsteorierna
hade intervjufrdgorna blivit annorlunda. Det hade varit intressant att se hur
resultat hade blivit om intervjuguiden skrivits efter litteraturstudien av
teorierna. Detta skulle kunna vara intressant att gora som en uppfoljnings-
studie och se hur resultatet hade blivit.

Sokning och val av kommuner och intervjupersoner gjordes ocksa tidigt,
vilket har paverkat om det blev ritt person som intervjuades. I slutskedet
tycker jag att det var ritt personer som jag intervjuade. Konsulterna ar valda
utifrdn att de aktivt arbetar med att marknadsfora offentliga utemiljGer.

49



Personerna jag intervjuat har lang arbetslivserfarenhet av &mnet, vilket gor
att de innehar mycket kompetens. Enligt min asikt tycker jag urvalet av
konsulterna har varit bra.

Kallors trovardighet

For att {4 storre trovardighet har intervjupersonerna fatt vélja att vara
anonyma. Alla valde dock att framga med namn. Det kan bero pa att under-
sOkningen inte har handlat om kénslig information, vilket gér dem mer tro-
vardigt. Under intervjuerna spelades samtalen in for att fi tillgang till denna
information nér samtalet var slut. De medverkande blev informerade om att
samtalet spelades in med deras godkdnnande. Nér data sedan skulle
analyseras fanns alla fakta med, vilket okar trovardigheten.

Metodvalet for studien var att intervjua personer med specifika kunskaper
for studien. Nu i efterhand hade det varit bra med fler intervjupersoner frén
fler kommuner dé det blev bortfall frén en av tre kommuner i denna studie.
Det gor att analysen blir for smal, men enligt den information som har
kommit fram har den stimt dverens med den marknadsforingsteori som
litteraturstudien kommit fram till.

Att spela in samtalet har varit ett bra verktyg i insamlingen av information.
Det gor att informationen kan tolkas och bli verifierad av intervju-
personerna, vilket har varit till stor hjilp i arbetet. Det var inte mojligt att
intervjua cheferna for parkavdelningen da de var for upptagna och det kan
ha gett utslag i den empiriska studien. De som har deltagit har haft mycket
bra information att tillgd d& de 4r med i den aktiva utformningen av mark-
nadsforing av utemiljon.

Forslag till fortsatta uppsatser

Manga organisationer uppréttar idag normer for hur de anstéllda ska
bemdota och uppfora sig mot invanarna, ett sa att siga servicekontrakt som
de anstéllda far skriva pa. Under intervjun kom vi, Lundquist och jag, in pa
fragan och det visade sig att, hon inte vet hur kontakten med invénarna &r
dé det mest ér entreprendrer som har kontakten. Har kan det vara av intres-
se for kommunen att veta hur entreprenéren kommunicerar med invanarna
och vad invanarnas &sikt &r.

Under intervjuerna kom det dven fram att det gér bra att fa anslag till ny-
projektering, men det &r svarare att f4 ekonomiska resurser till drift och
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underhall av projekten. Det medfor en risk att parkerna forfaller om det inte
finns nagon budget for den langsiktiga skotseln och underhallet. Har skulle
det behova marknadsforas for att synliggora driftens verksamhet och behov.
I vérsta fall kommer det att kunna ga sa langt att invanarna inte ar nojda
med de nya projekten for att de gamla inte skots. Man kanske upplever att
kommunen slésar pengar pa nytt och vérnar inte om det gamla som redan
finns. Det kan ocksa bli en reaktion sé att invanarna inte ha respekt for det
gamla, det kommer alltid ndgot nytt. Visar kommunen inte respekt for de
anvinda skattepengarna, visar invanarna inte respekt for kommunens
arbete.
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Bilagor

Bilaga 1:

Intervjubrev till kommunerna och konsulterna
Hej!

Jag dr student vid Sveriges lantbruksuniversitet (SLU) i Alnarp. Under
mitt tredje ar pd_landskapsingenjorsprogrammet skall jag nu skriva ett exa-
mensarbete pa kandidat nivd. Amnesvalet r landskapsplanering och temat
marknadsforing av kommuners utemiljo.

Syftet med arbetet &r att studera hur tre kommuners utemiljé marknadsfors
och resultatet ska presenteras i en rapport. Jag behover darfor er hjalp med
att besvara nagra frdgor vid en intervju.

Kan ni hjilpa mig genom att svara pa ndgra fragor vid en telefonintervju?
Fragorna kan skickas i forvdg om ni si onskar. Efter intervjun kommer ni
att fa verifiera den information som kommer att anvéndas i rapporten.
Onskar ni vara anonym i studien ir det méjligt.

Om ni har mgjlighet att besvara mina intervjufragor aterkom girna med ett
datum och tid dé detta passar er. Intervjun bor dga rum 1 vecka 6-7
(8 februari — 19 februari).

Tack pa forhand

Belinda Jorgensen
landskapsingenjorsstudent
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Bilaga 2:

Intervjuguide:
Till den kommunanstilld som ansvara for marknadsforing av den offentlig
utemiljo.

Fragor:
1. Namn (frivilligt)
2. Vilken ir din befattning och vilka fragor avseende marknadsforing
av er offentliga utemilj6 "hamnar pa ditt bord’?
3. Hyr ni in konsulter for att marknadsfora er utemilj6?
4. Hur profilerar ni kommunens utemilj6?
Har ni ndgon marknadsforingsstrategi frin kommunens sida eller ar
det ifrdn er egen forvaltning, som ni fOr strategin och hur ser den ut?
6. Samarbetar ni med politiker/andra forvaltningar/foretagare for att
marknadsfora er?

b

7. Vilka media anvinder ni er av i er marknadsforing?

8. Vet ni vilka formar av medier kunderna anvinder sig av?

9. Hur marknadsfor ni den offentliga utemiljon idag?

10. Har ni nya tankar om hur ni ska marknadsfora er i framtiden?

11. Pa vilket sitt har marknadsforing av er offentliga utemiljo paverkat

er medelstilldelning for utveckling och skotsel av densamma?
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Bilaga 3:

Intervjuguide:
Till marknadsforingskonsult som marknadsfor offentliga utemiljéer

Fragor:
1. Namn

2. Foretagsnamn
3. Pévilket sitt kan offentliga miljéer i kommunen marknadsforas?
4. Vilka effekter kan det ge att marknadsfora sig?

5. Finns det ndgon marknadsforingsteori man anvéinder sig av for
kommuner?

6. Kan ni ge ndgra exempel pa bra marknadsforingsmetoder av offent-
lig utemiljo?

7. Kommuner med begrinsad marknadsforingsbudget — vilka ar de
mest effektiva metoderna i forhallande till kostnaden?
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