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ABSTRACT 

Considering Växjö Commune as a case, this thesis aims at describing how a Swedish 

commune works to become attractive using the three theoretical formations soft power, 

branding and storytelling as resources. These three theory formations are mostly common in 

international areas and therefore it is interesting to see their roles in national and local areas. 

Växjö commune has been successful in its environmental work and is known through the 

brand “Växjö – The greenest city in Europe”.  The power of attraction has been measured 

through the three components; organizational culture, strategic vision and stakeholder 

images, represented in the VCI Alignment model. VCI is an abbreviation for vision, culture 

and images.  

 

The research method used is that of a comparative textual analysis between the materials from 

qualitative interviews and the most recent budget with the operational plan 2012-2013 for 

Växjö commune. The main finding shows the probability to use the three components in the 

VCI Alignment model to define how Växjö commune works with its own brand to become 

attractive. The result correspond to the originally stated hypothesis stating that it should be 

possible to use the three theory formations soft power, branding and storytelling to describe 

how a Swedish commune works to become attractive. 

 

Keywords: Attraktiv, Organisationsidentitet, Organisationskultur, Strategisk vision, 

Intressenter 
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1. Introduktion 

”Soft power” handlar om att mjuka faktorer som rykte och anseende har blivit allt viktigare 

under de senaste 20 åren. Teoribildningen är främst förknippad med Steven Lukes. Förr 

dominerade s.k. ”hard power” som kan förknippas med vapenmakt och dylikt.
1
 För att gå mer 

in på djupet i detta ämne kan man titta på fenomenet ”branding” som, även det, blivit mer och 

mer uppmärksammat under det senaste decenniet. På Svenska institutet menar man att det är 

oerhört viktigt för ett lands framgångar hur det uppfattas internationellt. Detta har växt sig 

starkare med den ökade globaliseringen och masskommunikationen som skett och sker 

världen över. 
2
  När man talar om ett helt lands varumärkesprofilering brukar man använda sig 

av begreppet ”nation branding”.  

Ett annat intressant och relaterat begrepp är ”storytelling” som idag har blivit ett modeord. 

Man kan beskriva storytelling som ett sätt att skapa marknadskännedom. Det har visat sig att 

beroende på vilka avsikter en ledare har med sitt ledarskap, kan han/hon använda sig av olika 

berättelsemodeller för att uppnå sin avsikt. Nyckeln till framgångsrik marknadskännedom är 

att veta vilken berättelsemodell som är användbar för det speciella syftet. Vidare så ingår flera 

olika ”verktyg” i storytelling och exempel på sådana är förmågan att kunna påverka 

människors handling, dela kunskap och att beskriva vem man är eller vad ett företag är. 
3
 

De tre teoribildningarna som diskuterats ovan har främst använts på den internationella arenan 

i politik, NGO:s och institutioner. Mycket av Sveriges verksamheter sker dock på lokal nivå, 

b.la. genom den kommunala verksamheten. Detta är viktigt att uppmärksamma och därför av 

intresse att undersöka varumärkesprofileringen hos kommuner i landet.
4
  

Växjö kommun är en av Sveriges mest miljöutvecklande kommun och i dagsläget pågår 

många olika satsningar som syftar till att fortsätta vara ledande på detta område. Kommunen 

har sedan våren 2007 ett starkt varumärke: Växjö – Europas grönaste stad.  Nyligen, den 7:e 

oktober 2010, fick VEAB - Växjö Energi AB ta emot utmärkelsen ”Bra Miljöval” för sitt 

arbete med fjärrvärme. Verksamheten kan därför visa att man är miljöanpassad.
5
 Dessutom 

vann Växjö utmärkelsen Årets Stadskärna 2010. Inom tävlingen granskas organisationen, 

                                                 
1
 http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf - hämtat 2010-11-04 

2
 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-varlden/Offentlig-diplomati/Nation-branding/ - hämtat 2010-10-12 

3
 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. xvii-xix 

4
 http://www.skl.se/web/Verksamheter_i_en_kommun.aspx - hämtat 2010-11-11 

5
 http://www.veab.se/HOME/Hem-Svenska/Dolda-sidor/Nyheter/Vaar-fjaerrvaerme---Bra-Miljoeval-enligt-

Svenska-Naturskyddsfoereningen.aspx  – hämtat 2010-10-07 

http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf
http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-varlden/Offentlig-diplomati/Nation-branding/
http://www.skl.se/web/Verksamheter_i_en_kommun.aspx
http://www.veab.se/HOME/Hem-Svenska/Dolda-sidor/Nyheter/Vaar-fjaerrvaerme---Bra-Miljoeval-enligt-Svenska-Naturskyddsfoereningen.aspx
http://www.veab.se/HOME/Hem-Svenska/Dolda-sidor/Nyheter/Vaar-fjaerrvaerme---Bra-Miljoeval-enligt-Svenska-Naturskyddsfoereningen.aspx
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marknadsföringen samt den visuella miljön.
6
 Kommunen har även bildat ett nätverk; 

Nätverket Expansiva Växjö där man tillsammans med olika organisationer, universitetet, 

föreningar och näringsliv arbetar för att öka attraktionsförmågan. 
7
 Trots dessa framgångar 

som kan kopplas till god varumärkesprofilering så har Växjö kommun en historisk skandal 

bakom sig, nämligen den s.k. oljeskandalen, som inträffade på 1980-talet. Händelsen kan 

beskrivas som en milstolpe i kommunens historia och bidrog till det dåvarande energibolaget 

Växjö Energiverk AB:s förändring och utveckling. Oljeskandalen kan även ha haft en stor 

inverkan på dagens energi- och miljöpolitik i kommunen. Avslutningsvis så kan begreppet 

”storytelling” relateras till kommunens val att hantera skandalen. Detta är några intressanta 

aspekter som kommer att belysas när uppsatsens huvudsakliga frågeställning: Hur arbetar en 

svensk kommun för att bli attraktiv? ska besvaras. 

2.  Teoretiska utgångspunkter 

Nedan kommer jag att utveckla resonemanget kring fenomenen ”soft power”, ”branding” och 

”storytelling” som kommer att framstå som mina teoretiska utgångspunkter för 

undersökningen. Därefter formulerar jag en huvudsaklig hypotes samt beskriver hur denna 

kan användas på mitt val av fall. 

 

2.1.1 Att öka attraktionsförmågan genom soft power, branding och 

storytelling 

 

Steven Lukes har skrivit en vetenskaplig artikel; Power and the Battle for Hearts and Minds, 

som b.la. behandlar ”soft power”. Lukes diskuterar Joseph Nye’s reflektioner om denna 

teoribildning. Han börjar med att använda sig av John Lockes definition av makt; att kunna 

skapa eller upprätthålla en förändring. Därefter tillägger Lukes; eller att kunna stå emot en 

förändring. Han menar att utövandet av makt handlar om att genomföra handlingar.
8
  Vidare 

så skiljer Joseph Nye på tre sorters makt: ”hard”, ”economic” och ”soft power” varav den 

senaste står i kontrast till de två första. ”Soft power” är förmågan att påverka andras 

handlingar och med det menas att övertyga andra till att vilja uppnå samma resultat som en 

själv. Detta görs utan tvång, därav namnet ”soft” (mjuk). ”Soft power” handlar dock om mer 

än övertygelse och argumentation, även om det är en viktig del. Förmågan att attrahera är 

                                                 
6
 http://vaxjocity.se/?page=stadskarna – hämtat 2010-11-12 

7
 http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=262 – hämtat 2010-11-12 

8
 http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf, s. 1-3 

http://vaxjocity.se/?page=stadskarna
http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=262
http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf
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central inom teorin; attraktion leder ofta till samtycke. Källorna till ”soft power” blir dem som 

skapar sådan attraktion och denna kan visas i form av en attraktiv kultur, ideologi eller 

institution. Nye menade att lockelse (seduction) är mer framgångsrikt än tvång och att många 

värderingar som demokrati, mänskliga rättigheter och individuella möjligheter handlar i grund 

och botten om lockelse.
9
  

För att gå djupare in på teorin om ”soft power” som ofta kan uppfattas som abstrakt används 

boken Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity 

Through Corporate Branding av Hatch och Schultz. Denna presenterar forskningen kring 

företags och organisationers varumärkesprofilering mer ingående. När man kommer i kontakt 

med ett framgångsrikt varumärke och står bakom det kommer man att finna ett sammanhang 

mellan vad företagets eller organisationens högsta chefer vill nå i framtiden (deras strategiska 

vision), vad som alltid varit kunskapen eller tron hos företagets/organisationens anställda 

(organisationskulturen) och vad dess utomstående intressenter förväntar sig av företaget alt. 

organisationen (intressenternas föreställningar). Det finns en modell som beskriver detta, 

nämligen The VCI Alignment Model - VCI – inriktningsmodellen (se sid 5). 

 

Källa: Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity 

Through Corporate Branding. Hatch, M-J, Schultz, M, 2008. S. 11. 

 

                                                 
9
 http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf, s. 10-11 

http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf
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VCI är en förkortning för vision, culture och image. Den grundläggande principen för 

modellen är att ju större samspel mellan vision, kultur och image (föreställning), desto 

starkare är varumärket. Kombinationen mellan dessa tre faktorer representerar allt som 

företaget/organisationen är, säger och gör. 
10

Vidare så måste varumärken vara effektiva hela 

tiden och inte enbart under lanseringen. Hatch och Schultz utvecklade denna diagnosiska 

modell för att fastställa hur väl företag klarar att frambringa sina varumärken genom sina 

strategiska visioner, organisationskulturer och intressenters föreställningar (images) längs 

med en teori om dynamiska organisationsidentiteter som stödjer modellen.
11

 Ett viktigt tillägg 

är att Hatch och Schultz, genom denna modell, har fokuserat på företags och organisationers 

marknadsföring vilket omfattar alla organ och intressenter, till skillnad från produkters 

varumärken som enbart omfattar dess kunder och konsumenter.
12

 Nedan presenteras en 

förklaring till modellens olika komponenter på en övergripande nivå då dessa kommer att 

användas som analysverktyg i undersökningen: 

 

Organisationsidentiteten (organizational identity) som representerar mittpunkten av modellen 

hjälper till att stötta upp organisationens varumärke. En organisations identitet uppstår dels 

genom jämförelser mellan andra organisationer och vad andra säger om organisationen och 

dels genom organisationens egen självinsikt som ofta uttrycks genom påståenden om 

organisationens värderingar och centrala idéer. Dessa påståenden har skapat någon slags 

oklarhet över skillnaden mellan organisationsidentitet och organisationskultur.  

Den strategiska visionen (strategic vison) representerar den centrala idén bakom 

organisationen som innefattar och beskriver det högst ledarskapets strävan för vad 

organisationen vill uppnå i framtiden. 

Organisationskulturen (organisational culture) är de inre värderingar och antaganden som 

omger och härstammar från organisationen och som presenterar hur de anställda tänker och 

känner om organisationen de jobbar i. Dessa ges i uttryck genom symboler, objekt, ord och 

handlingar av hela organisationen och dess medlemmar. En organisations ledning kan påverka 

dess kultur. Organisationskulturen är därmed enbart inriktad på de värderingar som finns inne 

i organisationen, medan organisationsidentiteten även innehåller hur utomstående värdersätter 

organisationen. 

                                                 
10

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 11-13 
11

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. xviii 
12

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 9 
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Intressenterna beskrivs som de individer och organisationer som bidrar till en styrelses goda 

kapacitet och aktivitet och som därför representerar organisationens möjliga förmånstagare 

och riskbärare. Intressenternas föreställningar (stakeholder images) är de egenskaper som 

intressenterna associerar med organisationen, dvs. den utomstående världens övergripliga 

intryck av organisationen under en viss tid. Dessa föreställningar inkluderar kunder, 

aktieägare, media och den generella allmänheten.
13

 

Jag kommer att återkomma till dessa tre begrepp under avsnittet definitioner för att beskriva 

vad de innebär i min undersökning som koncentrerar sig på Växjö kommuns arbete med sin 

attraktionskraft. 

 

Slutligen så beskriver Steven Denning historiers roll vid varumärkesprofilering i sin bok A 

leaders guide to storytelling. Denning menar att veta vilken historia som är rätt att berätta, 

dvs. hur man skall beskriva och presentera varumärket, utgör halva delen. Den andra halvan 

är att berätta historien på rätt sätt. Detta innebär att kunna använda sig av alla element 

tillsammans till en social kommunikation som kallas storytelling. Vid framträdande 

interagerar historien, historieberättaren och åhörarna och tillsammans bildar de en samspelt 

enhet. I storytelling betonar man inte vad som sägs utan hur det sägs.
14

  

 

Resonemangen visar att man idag är medveten om vilka aspekter som påverkar 

attraktionsförmågan hos ett företag eller en organisation och att man även har insett 

betydelsen hos beskrivningen av dessa aspekter. De ”mjukare” metoderna för att nå framgång 

har kommit att dominera.  

 

2.2. Hypotes 

 

Genom att använda de tre teorierna ”soft power”, ”branding” och ”storytelling” och utgå ifrån 

de tre komponenterna i the VCI Alignment Model (strategic vision, stakeholder images och 

organizational culture) bör man kunna ge en korrekt beskrivning över hur en svensk kommun 

arbetar för att bli attraktiv.  

                                                 
13

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 11 
14

 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 25 
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Växjö kommun har använt varumärkesprofilering på ett framgångsrikt sätt. Detta kan man 

b.la. se på alla utmärkelser som kommunen fått. Trots att diskussionen kring ”Soft power”, 

s.k. mjuk makt, och ”branding” främst sker på den internationella arenan (se introduktion) så 

bör man kunna beskriva dess betydelse på den lokala nivån genom att titta på Växjö kommuns 

varumärkesprofilering som Europas grönaste stad. 

2.3 Definitioner 

 

Inledningsvis kommer jag att beskriva vad som avses med ”branding”, historia (story) samt 

beskrivning (narrative). Koncepten är viktiga att förtydliga då de återkommer i under 

upprepade tillfällen i uppsatsen. De två senaste förekommer ofta i diskussionen om 

storytelling. Därefter behandlas de centrala begreppen i min uppsats som är: attraktiv, 

organisationsidentitet, strategisk vision, organisationskultur och intressenter.     

 

Jag har valt att använda mig av Hatch och Schultz beskrivning av ”branding”. De lägger 

tyngdpunkten på varumärkesprofilering hos företag och organisationer och beskriver att 

fenomenet ”branding” handlar om ett strategiskt ansvarstagande som utmynnar från toppen av 

organisationen till varje liten del i organisationen och därefter ut till det breda nätet av 

intressenter som är villiga att satsa i organisationen. När man talar om varumärkesprofilering 

är behovet av integration kring alla dessa funktioner absolut.
15

  

I denna undersökning kommer begreppen berättelse/historia (story) och beskrivning 

(narrative) användas som synonymer, dvs. att de syftar till samma sak. Historia kan ibland 

förknippas med dåtid, vilket inte är fallet i denna studie. 
16

 Dessa båda relaterade begrepp 

syftar till att ge människor information, dvs. en slags redogörelse. Vidare kommer det i 

studien att framgå att denna information kan ges på olika sätt beroende på situation. 

Med begreppet attraktiv avses i denna undersökning ”något som kan locka många”. 
17

 

Organisationsidentiteten i fallet Växjö kommun innebär dels hur andra organisationer 

uppfattar kommunen och dess välkända profil som Europas grönaste stad och dels Växjö 

kommuns arbete för att kontrollera andras bild av dem själva. Organisationsidentiteten utgör 

alltså kärnan i kommunen, dess mittpunkt, och representerar därför graden av 

attraktionsförmåga. Med strategisk vision avses i denna studie den centrala ledningens, i 

                                                 
15

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. xvii 
16

 http://www.ne.se/historia - hämtat 2010-11-19 
17

 http://www.ne.se/attraktiv - hämtat 2010-11-19 

http://www.ne.se/historia
http://www.ne.se/attraktiv
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Växjö kommun, framtida målsättningar och beskrivningar över vad man vill uppnå med sitt 

arbete. Dessa framkommer tydligt i budget och verksamhetsplaner, men även i uttalanden 

som görs av kommunens representativa personer. Organisationskulturen i Växjö kommun 

utgör de anställdas centrala värderingar och antaganden om kommunen, dvs. de uppfattningar 

de själva har om sina arbeten, arbetsuppgifter och organisationen som helhet. Ett glapp mellan 

organisationsidentiteten och organisationskulturen skulle innebära att utomstående 

organisationer, företag eller privatpersoner har andra uppfattningar om Växjö kommun än vad 

de anställda har. Avslutningsvis så är intressenterna de kunder, konkurrenter och leverantörer 

som Växjö kommun har vars föreställningar är avgörande för huruvida framgångsrik 

kommunen är. Det finns likheter mellan detta begrepp och organisationsidentiteten som 

diskuterats ovan. Skillnaden är att begreppet intressenter och dess föreställningar är mer 

fokuserat på de företag och organisationer som vill samarbeta med Växjö kommun och på så 

sätt bidra till kommunens arbete för att vara attraktiv.   

 

Operationaliseringen kommer i den här undersökningen att utgå ifrån förhållningssättet till de 

tre variablerna strategisk vision, organisationskultur och intressenternas föreställningar i 

Växjö kommun. Mätningen av attraktionsförmågan kommer att kunna göras genom att 

analysera intervjuer, budget med verksamhetsplan för 2012-2013 och då placera in resultaten i 

respektive kategori. 

2.4 Syfte och frågeställningar 

2.4.1 Syfte 

Uppsatsens syfte är att beskriva hur en svensk kommun arbetar för att bli attraktiv med hjälp 

av teoribildningarna ”soft power”, ”branding” och ”storytelling” med användning av miljö- 

och energiområdet i Växjö kommun för exempel.  

2.4.2 Frågeställningar  

Min huvudfrågeställning lyder: 

- Hur arbetar en svensk kommun för att bli attraktiv? 

För att kunna göra en så bra beskrivning som möjligt kommer jag att använda mig av två 

preciserade frågeställningar: 
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- Hur kommer det sig att man främst fokuserat på miljö- och energiområdet vid 

varumärkesprofileringen av Växjö kommun? 

- Hur framträder de tre koncepten strategisk vision, organisationskultur och 

intressenters föreställningar i Växjö kommuns arbete för att bli attraktiv? 

De preciserade frågeställningarna inriktar sig på Växjö kommun då denna används för att 

exemplifiera en svensk kommuns arbete för att bli attraktiv.  

2.5 Analysmodell 

 

Studiens syfte och frågeställningar behandlar en svensk kommuns arbete för att bli attraktiv 

med Växjö kommun som fall. Undersökningen är teoriutvecklande och har ett beskrivande 

syfte. Attraktionsförmågan skall mätas utifrån de tre teoribildningarna ”soft power”, 

”branding” och ”storytelling” där jag i min analysmodell kommer att använda mig av 

komponenterna i the VCI Alignment Model. Utifrån dessa komponenter beskrivs sedan Växjö 

kommuns varumärkesprofilering med hjälp av den information som inhämtats av intervjuer 

samt material i form av budget med verksamhetsplan för 2012-2013. 

 

Oranizational 

identity 

Attraktionsförmåga 

Växjö Kommun 

Vänster- 

perspektiv 

(Lennart 

Värmby) 

Höger- 

perspektiv 

(Bo Frank) 

Tjänstemanna- 

perspektiv 

(Henrik 

Nilsson) 

Formella 

dokument 

(Budget med 

verksamhetsplan 

för 2012-2013) 

Strategic vision      

Organizational 

culture  

    

Stakeholder images     

 

Kommentar: Genom att jämföra informationen från intervjuerna med vad som redovisas i 

budget med verksamhetsplan för 2012-2013 kan jag undersöka och beskriva vikten av att 

dessa komponenter samspelar för att en organisation ska kunna skapa och upprätthålla ett 

framgångsrikt varumärke.                     

2.6 Kunskapsläge och tidigare forskning 

2.6.1 Kunskapsläge  

Svenska kommuner styrs av kommunallagen som ger dem stor frihet att själva bestämma hur 

de skall arbeta och fördela sina resurser. Huruvida en kommun uppfattas som attraktiv beror 

på många olika faktorer som kommunikation, bostadsläge, skola, vård och omsorg etc.  ”Det 
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kommunala självstyret ger mervärden i form av effektivitet, helhetssyn och närhet”.
18

 Detta 

medför att ”branding”, dvs. varumärkesprofileringen har en betydande roll för den bild som 

människor får av en kommun. På Växjö kommuns hemsida presenterar man bland annat 

lokala nätverk för företagare inom Växjöregionen som ett verktyg i sin profilering. En av dem 

kallas Medak Netwoking som försöker hjälpa medflyttaren till den som fått ett arbete i Växjö 

att hitta ett arbete i regionen. 
19

 Detta är ett exempel på hur man försöker attrahera nya 

människor att flytta till kommunen. 

Utöver detta så har miljön blivit allt viktigare under de senaste åren. Man har sett att 

människors utsläpp av växthusgaser uppstår vid förbränning av fossila bränslen och att detta 

skapar negativa klimatförändringar. Därav läggs stort fokus på att minska de fossila 

utsläppen. Miljöfrågan är relativt ny; den kom upp på den politiska dagordningen på 1960-

talet.
20

 Energi och miljö är två starkt sammankopplade ämnen vilket har inneburit att 

energibolag främst sysslar med att implementera energi- och miljöpolitik. Energibolagen är 

uppbyggda utifrån den politikerorienterade förvaltningsmodellen i den aspekten att man låter 

valda politiker delta i avgörandet av enskilda beslut på lokal nivå; man har en politisk 

representation inom sin verksamhet.
21

 I Växjö kommun är VEAB – Växjö Energi inblandade i 

mycket av kommunens miljöarbete och kommunalråd Bo Frank menar att VEAB är nyckeln 

till Växjös framgång som Europas grönaste stad.
22

  

2.6.2 Tidigare forskning 

För att uppnå uppsatsens syfte har även forskningen som presenteras i detta avsnitt varit 

användbar: 

Mary Jo Hatch och Majkena Schultz har tillsammans skrivit Taking Brand Initiative - How 

Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding. Boken 

går in på djupet och försöker förklara olika sätt som företag och organisationer kan arbeta 

med sin varumärkesprofilering för att nå framgång. Författarna är även noga med att beskriva 

vilka metoder som ledare inom företag och organisationer kan använda sig av för att behålla 

sin framgång. Tillsammans utvecklade de och lärde sig om användningen av 

                                                 
18

 http://www.skl.se/web/Sa_styrs_en_kommun.aspx - hämtat 2010-11-11 
19

 http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=21157 – hämtat 2010-10-21 
20

 Hållbar utveckling som politik – om miljöpolitikens grundproblem, C. Jagers, S. (red), 2005, s. 6 
21

 Politik som organisation, Rothstein, B. (red), 2008, s. 74 
22

 http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=28830 – hämtat 2010-11-10 

http://www.skl.se/web/Sa_styrs_en_kommun.aspx
http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=21157
http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=28830
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varumärkestekniker som beskrivs i boken. Bokens författare drar några viktiga slutsatser som 

är användbara för min undersökning. 

 ”Get it right. And get your team behind you. Get the inside and the outside working together. 

Don’t kid yourself. Develop a brand based around real performance – not hype”.
23

 

Med detta menar man att ett företags alt. organisations varumärke är en av de viktigaste 

strategiska tillgångar en affärsverksamhet kan ha. I vår globaliserade värld når enbart de som 

klarar av att framföra sitt varumärke på ett effektivt sätt framgång på marknaden på ett sätt 

som ger dem möjlighet att konkurrera ut andra. Inget varumärke varar för evigt utan miljön 

runt omkring förändras hela tiden. Förutsättningarna blir annorlunda med tiden och det gäller 

för ett företag/organisation att hela tiden uppdatera sin profil på marknaden för att ha 

möjlighet att fortsätta konkurrera.
24

 Ett varumärke förknippas ofta med symboler som 

människor kan känna igen. En symbol beskrivs som vilket objekt, ord eller handling som helst 

som står för någonting annat. Ett företags/organisations varumärke består inte bara av en enda 

symbol utan en konstellation av symboler. Konstellationen av bolags varumärkessymboler är 

designad för att uttrycka vad organisationen står för och representerar hur den vill agera eller 

fungera nu och i framtiden.
25

 

Det finns även många uppsatser som skrivits med ”branding” som utgångspunkt, men de 

flesta inriktar sig på ekonomiska undersökningar. Ett exempel på en sådan uppsats är 

Placebranding: ompositionering av Växjö, skriven av Jimmie Björkman och Lovisa Petersson 

2009, två studenter inom företagsekonomi. Denna uppsats har analyserat en enkät som 

Expansiva Växjö genomfört för att få en bild av Växjös image och undersökt hur nära denna 

ligger den önskade profilen.
26

 

Stephen Denning har forskat om storytelling och skrivit boken The leaders guide to 

storytelling. Hans inledande fras är en tydlig beskrivning över det mest centrala budskapet i 

hans bok: 

                                                 
23

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. xi 
24

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. xvii 
25

 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate 

Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 26-28 
26

 http://www.uppsatser.se/om/Placebranding%3A+ompositionering+av+V%C3%A4xj%C3%B6/ - hämtat 2011-

01-03 

http://www.uppsatser.se/om/Placebranding%3A+ompositionering+av+V%C3%A4xj%C3%B6/
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“The best way to communicate with people you are trying to lead is very often through a 

story”. 
27

 

Denning har själv haft olika ledande positioner i sitt yrkesliv, b.la. i The World Bank. Han 

visar i boken på betydelsen hos historier i företag och organisationer genom exempel från sina 

egna erfarenheter, men också genom att studera andra. Boken kan användas som både 

informations källa, men även som en guide till personer som sitter på ledande poster. Även 

Denning kommer med viktiga slutsatser som är relevanta vid min beskrivning.  

Till en början för Denning ett resonemang kring olika typer av historier. Han menar att en del 

är negativa för att de har som avsikt att lyssnaren skall lära sig av berättarens misstag och inte 

göra om dem igen, dvs. de är ämnade för att dela med sig av kunskap. Andra historier är 

designade för att motivera människor. Detta innebär att avsikten man har med att berätta en 

historia bestämmer historiens form.
28

 Vidare menar Denning att en historia som är gjord för 

att förbereda människor om en förändring behöver belysa framtiden och ställa upp en riktning 

för att komma dit – utan att vara för precis. 

En ledares ord och handlingar kan ha stor betydelse för atmosfären.
29

 För att en ledare skall 

bli framgångsrik och nå ut till sina lyssnare bör han/hon vara medveten om sin avsikt. Inom 

detta område diskuterar Denning åtta olika ändamål för en ledare varav det tredje, som 

handlar om att vidarebefordra vem företaget är (communicating who the company is – 

Branding), kan kopplas till uppsatsens syfte. Denning menar att historierna som företag 

använder sig av för att varumärkesprofilera ibland är lika de som ledare använder sig av för 

att beskriva vem de är. Företag måste också lita på att sina varumärken kommer att bli 

framgångsrika på marknaden. För att kunderna skall kunna ha förtroende för ledaren, 

företaget och dess produkter, måste de veta vilken sorts företag de har att göra med samt vilka 

värderingar företaget besitter. Starka varumärken är baserade på en beskrivning; ett löfte som 

företaget ger till kunden och som företaget måste hålla. Varumärkesbeskrivningen ägs av 

kunden och inte av företaget. Det bästa sättet att vidarebefordra det säkrade varumärket till 

kunden är genom dess service eller genom att låta kunder beskriva det, alltså inte genom 

elektronisk kampanj.
30

 

                                                 
27

 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. xi 
28

 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 8 
29

 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 11-12 
30

 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 14 
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Sammanfattningsvis så tar Denning upp betydelsen av varumärkesprofilering och visar 

därmed hur storytelling är relaterat till branding.  Vidare så anser han att kapitalet är viktigt 

för att kunna lansera nya produkter och attrahera nya partners. När ett företag eller 

organisation inte lever upp till varumärkesprofileringen kan det få förödande konsekvenser för 

företaget/organisationen.
31

 

3. Metod och Material 

Uppsatsen utgör huvudsakligen en beskrivning över hur en svensk kommun arbetar för att bli 

attraktiv utifrån de tre teorierna ”soft power”, ”branding” och ”storytelling” och med Växjö 

kommun som fall. För att kunna ge en bra beskrivning har dels intervjuer med personer som 

arbetar med dessa frågor i Växjö kommun utförts, och dels relevant material granskats. Nedan 

redovisas de metoder och det material som har använts för att göra beskrivningen och en 

diskussion kring validitet och reliabilitet. Därefter följer en presentation av design samt en 

motivering. Avsnittet avslutas med positiva och negativa aspekter för val av material och 

metod. Materialet framgår i beskrivningen av respektive metod. 

3.1.1 Kvalitativa samtalsintervjuer 

 

Arbetet inleddes med att utföra kvalitativa samtalsintervjuer med aktuella personer inom 

kommunen och miljöområdet. I detta skede vad Metodpraktikan av Peter Esaiasson m.fl. 

användbar för råd och tips om hur en kvalitativ intervju skall förberedas för att bli så bra som 

möjligt. Eftersom jag letade ytterligare information inom mitt område så var det viktigt att jag 

valde de personer som är ”centralt placerade källor”. Det finns många människor inom Växjö 

kommun som arbetar med energi-, miljö- och varumärkesfrågor som var av intresse att 

intervjua. Dock var det viktigt att tänka på att intervjuprocessen upptog mycket tid, inte minst 

efterarbetet, och därför fick jag begränsa mig till tre personer som jag fann mest relevanta. 

Valet föll på kommunalrådet Bo Frank (M), kommunens informationschef Henrik Nilsson 

och ombudsmannen Lennart Värmby (V). Bo Frank har arbetat i Växjö kommun i drygt 30 år 

och är en av kommunens välkända profilpersoner. Henrik Nilsson arbetar dagligen med 

marknadsföringsfrågor och då mer specifikt hur man ska upprätthålla varumärket Växjö – 

Europas grönaste stad. Han är också väl insatt i media och kommunikation. Lennart Värmby 

har även han lång erfarenhet av arbete i Växjö kommun, men även i Sveriges riksdag. I dag 
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sitter Värmby i styrelsen för VEAB – Växjö Energi AB, där han varit ledamot ett flertal år. 

Han har även varit mycket involverad i kommunens miljöutveckling.  

Ett råd som jag använde mig av från Metodpraktikan var att läsa den litteratur som behandlar 

ämnet jag frågade om i intervjuerna. Det är viktigt att ha en förförståelse för ämnet, dels för 

att kunna ställa följdfrågor, men också för att kunna upptäcka saker som intervjuerna tillför 

utöver det textmaterial som behandlas.
32

 Bokning av tid för intervju skedde via telefon och 

mailkontakt. Syftet med uppsatsen samt min huvudfrågeställning och de då tänkbara 

preciserade frågeställningarna sändes en vecka i förväg via mail till intervjupersonerna. Detta 

gav dem en bild över de aspekter som intervjun skulle beröra och sparade tid då 

intervjupersonerna hade möjlighet att förbereda sig. Bandspelare sågs som ett viktigt material 

vid intervjuerna då det hjälpte till att ge en riktig återblick av vad personerna sa och hur 

frågorna till respektive person ställdes.  

3.1.2 Textanalys 

 

Avsnittet om tidigare forskning (ovan) visar att det fanns mycket material att ta hänsyn till. 

Litteratur om ”branding” och ”storytelling” användes då dessa två fenomen utgör en 

förståelseram för uppsatsen. De två böckerna Taking Brand Initiative - How Companies Can 

Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding och The leader’s guide to 

storytelling (nämnda ovan) var mycket användbara vid beskrivningen om hur man kan 

relatera branding till kommuners arbete för att bli attraktiva samt hur man genom storytelling 

gestaltar händelser. Information om fenomenen fanns även tillgänglig på internet. 

Presentationen av ”branding” och ”storytelling” som den ovan nämnda litteraturen gav var 

dock tillräcklig och relevant för sin tid. 

Vid beskrivningen av den kommunala marknadsföringen i Växjö kommun var kommunens 

hemsida att till hjälp. Som forskare är det viktigt att ha i åtanke att det kan finnas en undertext 

i det material man presenterar på hemsidor eftersom man ofta vill att besökarna ska få en 

positiv bild över sin verksamhet. Studien innefattar därför även en ideologikritisk analys.
33

 

Här fick även intervjuerna ett viktigt syfte då insamlingen av primärmaterialet kunde jämföras 

med det sekundära materialet på kommunens hemsida och därmed kom den komparativa 

                                                 
32

 Metodpraktikan, Esaiasson. P, m.fl., 2009, s. 289-291 
33
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textanalysen till användning. Materialet jämfördes således med Växjö kommuns budget med 

verksamhetsplan för 2012-2013 som presenteras på kommunens hemsida. 

För att beskriva kommunens historiska bakgrund, som är relevant för dess framtida utveckling 

användes dels det primära materialet från de kvalitativa samtalsintervjuerna och dels 

sekundärt material hämtat från litteratur, internet och lokala tidningar. Det primära materialet 

var till stor nytta när det visade sig att man inte publicerat särskilt ingående om viktiga 

händelser som oljeskandalen på 1980-talet. Här används även material från två tidigare 

samtalsintervjuer jag utfört vid tidigare forskning med Vd:n och styrelseordföranden för 

VEAB – Växjö Energi AB för att kunna göra en så korrekt beskrivning av händelsens 

inverkan på kommunens starka fokus på energi- och miljöarbetet.  

Slutligen har även argumentationsanalysen används när det visade sig att man hade olika 

argument för huruvida miljöpolitiken i Växjö bedrivs och bör bedrivas. Vid undersökningen 

av oljeskandalen och dess inverkan på Växjö kommuns framtida utveckling visade det sig att 

argumenten som intervjupersonerna använde sig av skiljde sig åt. Argumentationsanalysen är 

användbar vid undersökningen av en viss aspekt hos en aktörs argument samt de skäl som 

aktören ger. 
34

 

3.1.3 Övrigt sekundärt material 

 

Kommunens budget samt verksamhetsplan var av intresse vid undersökningen om hur stor del 

av pengarna som tilldelas till marknadsföring. Det var dock svårt att hitta någon siffra som 

informerar om marknadsföring och därför kontaktades kommunen via telefon och på så sätt 

kunde materialet inhämtas. Vidare så beskriver kommunen sina mål och strategiska visioner 

under den senaste budgeteten med verksamhetsplanen för 2012-2013 vilket använts som ett 

kompletterande material vid beskrivningen. Detta material används även för att kunna mäta 

reliabiliteten i den information som gavs av intervjupersonerna. 

3.2 Validitet och reliabilitet  

 

”Soft power”, ”branding” och ”storytelling” utgör förståelseramen för min beskrivning. Jag 

behövde läsa om dessa fenomen och välja de delar av dem som jag tyckte var relevanta för 

min beskrivning. Valet av The VCI Alignment model gjordes eftersom min undersökning 
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inriktade sig på svenska kommuners varumärkesprofilering och inte enskilda varumärken. 

Validiteten för undersökningen stärktes då denna modell har företags- och organisationers 

varumärkesprofilering som utgångspunkt. De frågor som jag ställde i mina intervjuer samt de 

jämförelser jag gjorde mellan olika källor blev mina indikatorer på att jag faktiskt mäter ”soft 

power”, ”branding” och ”storytelling”. Den komparativa analysen mellan intervjuer och 

budget med verksamhetsplan för 2012-2013 blev även viktig för validiteten hos min 

undersökning. Reliabiliteten tillkommer genom att jag uttrycker mig tydligt och trovärdigt. 

3.2.1 Design och val av fall 

 

Jag har valt att använda mig av en form av fallstudiedesign i min undersökning då jag 

fokuserar på ett fall; Växjö kommun. Fallstudiedesign förknippas oftast med teoriprövande 

studier som ämnar förklara specifika fenomen. Min undersökning kommer dock vara 

teoriutvecklande i den meningen att jag skall visa hur man kan använda sig av de tre teorierna 

”soft power”, ”branding” och ”storytelling” för att beskriva hur en svensk kommun arbetar för 

att bli attraktiv.
35

 Att studera kommunalpolitiken i Sverige är av intresse då kommunerna 

ansvara för det mesta av den samhällsservice som finns där vi bor. Kommunerna styrs av 

folkvalda politiker och verkar tillsammans med landstingen för att stärka den egna regionens 

attraktionskraft.
36

 

Att studera de tre fenomenen ”soft power” ”branding” och ”storytelling” på lokal nivå är 

relevant då mycket av landets verksamheter sker på lokal nivå. Det blir därmed viktigt att 

undersöka hur dessa fenomen påverkar en svensk kommuns arbete för att bli attraktiv. 

Fenomenet ”branding” tycks även främst ha använts i undersökningar som berör ekonomi och 

det blir intressant att studera det utifrån ett nytt perspektiv. Det kan även tilläggas att båda 

fenomenen behandlar frågor om hur man skall arbeta och uppträda i kontexter där man har 

som avsikt att utvecklas och uppnå framgång. Genom att undersöka fenomenen kan man 

skapa en förståelse för hur de fungerar i verkligheten. 

Val av fall motiveras med att Växjö kommun har ett känt varumärke, dvs. Växjö – Europas 

grönaste stad och är känd för sitt omfattande miljöarbete. Staden har blivit utnämnd till den 

grönaste i Europa av utländska media, främst p.g.a. den väl utbyggda fjärrvärmen som 

nästintill ersatt oljan. Tillkomsten av varumärket Europas grönaste stad är speciell. Under ett 

flertal år hade Växjö kommun valt att profilera sig som Expansiva Växjö, men när BBC, våren 

                                                 
35

 Metodpraktikan, Esaiasson. P, m.fl., 2009, s. 121-124 
36
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2007 gjorde ett radioreportage där de utnämnde kommunen som Europas grönaste valde 

ledningen att ta till sig det. Sedan dess har kommunen i genomsnitt haft två utländska besök 

per vecka.
37

 Detta går att jämföra med många andra svenska kommuner där 

varumärkesprofileringen skett i motsatt riktning. Ett exempel är Uppsala kommun som under 

flera år arbetat för att bygga upp sitt varumärke från grunden och därmed varit tvungna att 

satsa mer pengar för att profilera sig.
38

 Växjö kommun fick gratis uppmärksamhet vilket 

öppnade upp för en framgångsrik varumärkesprofilering och i dagsläget lägger kommunen 

inte mer än 400 000 kronor i sin budget på marknadsföring.
39

 Utvecklingsarbetet inom energi- 

och miljöområdet fortsätter och nästa projekt är att införa fjärrkyla och på så vis kunna 

producera mer grön el. Under årens lopp har flera bolag som tillhör koncernen 

miljödiplomerats. 
40

 På kommunens hemsida presenterar man en redovisning över hur 

pengarna använts, dvs. vart den kommunala skatten gick, gällande en person som hade en 

beskattningsbar inkomst på 25 000 kr/månad under 2009. Av denna kan man utläsa att 1,68 

procent av skatten gick till miljö- och samhällsskydd. Detta är en låg siffra om man jämför 

med äldre- och handikappomsorg, grundskola och skolbarnomsorg samt förskola som får 

mellan 10-30 procent av skattepengarna. Trots detta har alltså kommunen lyckats vara 

framgångsrik på miljöområdet. 
41

  

Utöver detta så är kan Växjö kommun klassas som en ganska stor svensk kommun med 

82 180 invånare (30 juni 2010)
42

 som visat sig attraktiv om man tittar på befolkningstillväxten 

som ökat konstant sedan kommunen bildades 1862.
43

 Fallet är även intressant i ett historiskt 

perspektiv där utfallet av en händelse (oljeskandalen) tycks ha haft en bidragande orsak till 

varför den kommunala miljöpolitiken i Växjö ser ut som den gör. Skandalen på 80-talet 

belystes på ett sådant sätt att kommunen hade möjlighet att utvecklas. Om man informerat om 

denna annorlunda så kan det framtida arbetet inom kommunen fått en helt annan riktning. Det 

är dock alltid viktigt att skilja mellan bildningsgången och tankegången när man skall skriva 

sin uppsats.  
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Vidare så påverkar miljön oss människor och vår hälsa i dag och i framtiden. Forskning om 

miljö har utvecklats under de senaste åren då man har sett att temperaturökningen kommer att 

få omfattande konsekvenser för livet på jorden om den fortsätter. Energi och miljö är tätt 

sammankopplade ämnen. Miljöpolitiken bedrivs på många olika fronter i samhället och 

deltagandet sker på många olika arenor med många olika slags styrmedel. Svensk miljöpolitik 

visar att deltagandet äger rum parallellt på allt fler områden. Tillkomsten av miljöpolitiken 

äger rum på den politiska arenan men genomförandet sker även inom civilsamhället och inom 

marknadens ramar.
44

 Detta förstärker motiveringen till att studera en svensk kommun då 

kommunernas arbete i Sverige starkt bidrar till landets utveckling. Det är därför också mycket 

viktigt för kommunerna att vara attraktiva, vilket Växjö visat sig att vara. 

Som jag visat i mina teoretiska utgångspunkter så innehåller diskussionen om ”Soft power” 

och ”branding” många exempel från den internationella arena. Trots detta ger informationen 

en god förståelseram för undersökningen. Genom att beskriva hur en svensk kommun arbetar 

för att bli attraktiv och välja Växjö som exempel så kan man se att teorierna även har stor 

betydelse på den lokala nivån. 

Val av metod motiveras med att det genom att dels göra intervjuer med personer på ledande 

poster och dels genom att göra kvalitativa textanalyser av material gör det möjligt att göra en 

så korrekt beskrivning som möjligt. Eventuellt kan komplement till beskrivningen göras 

genom tekniska hårddata som är relevanta för området.  

3.2.2 Positiva och negativa aspekter 

 

Att göra kvalitativa samtalsintervjuer kan vara en fördel då det ger primärmaterial till 

uppsatsen. Det fanns mycket material att ta del av för denna typ av studie och detta var både 

positivt och negativt. Positivt för att det fanns något att jämföra med. Den omfattande 

mängden visar även på att detta är ett dagsaktuellt ämne som är viktigt att studera. En negativ 

aspekt med valet av metod blev svårigheten att fokusera på det relevanta och att kunna ”läsa 

mellan raderna” och hitta den eventuella undertexten. Det har varit viktigt att vara kritisk till 

de källor jag kommit i kontakt med. Forskning visar att ju större mängd information som 

finns, desto större risk finns det att osanna uppgifter sprids.
45
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Växjö kommun har visat sig framgångsrik och har en stark varumärkesprofilering. Dock har 

kommunen främst fokuserat på energi och miljö och det är viktigt att vara medveten om att 

andra kommuner i Sverige kan ha nått framgångar och har en stark profil inom andra områden 

än energi och miljö. 

4 Resultat 

 

Nedan kommer jag att presentera resultaten av min undersökning. Avsnittet består av två 

delar. Inledningsvis följer en kort beskrivning av två händelser i Växjö kommuns historia som 

bidragit till att stärka organisationsidentiteten i kommunen. Den första delen innehåller även 

en diskussion kring huruvida dessa händelser kan ha bidragit till kommunens framtida 

utveckling. Denna del kan ses som ett svar på min första preciserade frågeställning. I den 

andra delen redovisas resultaten från de kvalitativa samtalsintervjuerna samt granskningen av 

Växjö kommuns budget med verksamhetsplan för 2012-2013. I redovisningen kommer jag att 

utgå ifrån min analysmodell (se sid 9) och därmed behandla var komponent i The VCI 

Alignment model för sig. Historiska exempel som bedöms vara representativa för nutiden 

kommer att beskrivas även i den andra delen som i sin tur behandlar undersökningens andra 

preciserade frågeställning. Uppsatsens huvudsakliga och mer övergripande frågeställning 

diskuteras sist under rubriken slutsats där även en återkoppling till de tre teoretiska 

utgångspunkterna ”soft power”, ”branding” och ”storytelling” görs.   

4.1. Historisk bakgrund 

 

På 1970-talet inträffade den första oljekrisen i Sverige. I Växjö kommun började man då 

fundera på att bygga om en oljepanna för att elda flis. Detta kunde verkställas genom ett 

bidrag och Växjö kommun var först i Sverige att göra detta.
46

.  Under samma årtionde fick en 

student i Lund en idé om hur man skulle kunna rena en sjö. Detta ledde till ett projekt i Växjö 

kommun. De tre sjöarna Trummensjön, Växjösjön och Bergundasjön hade enbart använts som 

avloppssjöar vilket innebar att det inte fanns någon biologisk balans i dem. Projektet var 

vetenskapligt och gick ut på att man började inrätta reningsverk. Eftersom detta innebar stora 

investeringar och många var skeptiska började man med en sjö, Trummensjön, som låg högst. 
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Efter ett lyckat resultat gick man vidare till Växjösjön och har i dag även fortsatt med södra 

Bergundasjön.  

 

År 1981 kan beskrivas som en milstolpe i VEAB - Växjö Energi AB:s historia, då den s.k. 

oljeskandalen i Växjö kommun ägde rum. Per Österberg, ordförande i styrelsen för VEAB – 

Växjö Energi AB, säger att ”det var en lustig händelse”. På den tiden eldade man med olja 

och hyrde ett bergrum i Karlshamn. Det fanns noggranna rutiner för hur man tog emot oljan, 

men inte hur man skickade den vidare. Ingemar Wensfeldt, dåvarande vice VD för Växjö 

Energiverk AB, lånade ut en båt med olja till Finn Malmberg, affärsman från Norge, som 

lovade att lämna ut olja till ett högre pris. Finn Malmberg blev lurad av någon som också blev 

lurad och spåren slutade i en amerikansk maffia. ”Oljan spekulerades alltså bort”, säger Per 

Österberg. Man förlorade ca 30 miljoner kronor vilket var mycket pengar på den tiden. 

Oljeskandalen i Växjö kommun handlade om en enda tjänsteman som, utan att egentligen 

bryta mot några regler (det fanns inga regler för hur man transporterade ut olja), bedrog 

bolaget. Hela styrelsen i Växjö Energiverk AB byttes ut. Per Österberg drar slutsatsen att 

oljekrisen i Sverige på 1970-talet och oljeskandalen 1981 ”ruskade om” i företaget och ”nu 

fick man minsann se till att bli kända för något bra!” Därmed kom frågan om bioenergi och 

fjärrvärme upp i ljuset.
47

 

I Borås Tidning nämndes oljeskandalen 2003 i små notiser om historiska händelser. Där 

framgår det att energibolaget lånade ut 40 000 ton olja till ett nystartat schweiziskt företag och 

att 40 miljoner kronor saknades.
48

  

Ann-Mari Ståhlberg, VD för VEAB – Växjö Energi AB, berättar att när hon kom in i bolaget 

var det 25 år sedan som oljeskandalen inträffade och man diskuterade med henne om man inte 

skulle uppmärksamma detta. När Ann-Mari tog upp detta i ledningen blev ett flertal 

medarbetare oerhört upprörda. Hon tror att detta berodde på att det var en känslig fråga och att 

man skämdes för vad som hänt, men, precis som Per Österberg, ser hon den positiva 

utvecklingen för bolaget som händelsen trots allt bidrog till.
49

 Sandvik 1 byggdes ut och 1983 

kunde man se att man inte var lika beroende av olja som tidigare. År 1989 ändrade man namn 

till VEAB-Växjö Energi AB.  
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År 1999 noterade Svenska Dagbladet att man, efter drygt 18 år, betalat av alla skulder efter 

oljeskandalen och att Växjö Kommun bidrog med 29,8 miljoner kronor för att rädda 

energibolaget.
50

 

Ombudsman Lennart Värmby (V) anser, även han, att oljeskandalen hjälpte till mycket för 

den fortsatta utvecklingen av energi- och miljöområdet i Växjö kommun även om den inte var 

avgörande. Skandalen var tydlig och väl uppmärksammad i kommunen; man tappade mycket 

pengar vilket varje människa förstod. Detta bidrog till en bra marknadsföring; ” det gick in 

hos alla att olja kan man inte lita på”. Skillnaden i dag är att man är van vid höga 

bränslekostnader, menar Värmby.
51

  

Kommunalråd Bo Frank (M) har en avvikande åsikt om oljeskandalens bidrag till Växjö 

kommuns utvecklingsarbete för miljö och energi. Han anser inte att skandalen påverkade.
52

 

 

Långt innan Växjö kommun blev utnämnd till Europas grönaste stad har alltså miljöintresset 

funnits.  Innan oljeskandalen inträffade på 1980-talet hade man inom Växjö kommun börjat 

bygga upp en organisation som fokuserade på energi och miljö. De utmärkelser och priser 

som kommunen fått sedan dess tyder på en starkare identitet, kultur, vision och ett växande 

stöd från utomstående intressenter. Sammanfattningsvis kan man, genom resultatet av de 

kvalitativa samtalsintervjuerna, se att historiska händelser, såväl lokala som nationella har 

bidragit till Växjö kommuns fokus på miljö- och energiområdet i sin varumärkesprofilering. 

Händelserna har även påverkat en stor del av den organisationsidentitet som kommunen byggt 

upp sedan 1970-talet. 

Lennart Värmby och Bo Frank är eniga om att miljöområdet i Växjö kommun uppdagades 

långt innan oljeskandalen ägde rum och att det utan VEAB- Växjö Energi AB inte varit 

möjligt att genomföra det omfattande energi- och miljöarbete som Växjö kommun gjort under 

årens lopp. En viktig aspekt är att energibolaget är kommunägt. Därmed har man inte samma 

vinstkrav på sig som t.ex. EON. Värmby talar dock betydligt mer om den politiska enigheten 

som en starkt bidragande orsak än vad Frank gör. Värmby tillägger att miljöintresset hos 

samtliga partier varit viktigt.
53

 Enigheten i kommunen kan kopplas till Dennings resonemang 
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om arbetsgrupper inom organisationer. Att arbeta tillsammans är en viktig del, varje person 

har sin uppgift, men alla arbetar inom samma område.
54

  

Angående oljeskandalens påverkan för det fortsatta energi- och miljöarbetet i Växjö kommun 

skiljer sig argumenten åt. Denning drar några viktiga slutsatser angående historier som kan 

relateras till detta. Han skiljer mellan öppna och slutna historier. Öppna och accepterade 

historier kommuniceras öppet genom organisationen och även utåt till media. Slutna och 

accepterade historier är inte tillgängliga för offentligheten då de innehåller affärshemligheter 

och saker som är känsliga för organisationen. Öppna och bestridda historier kommer upp i 

dispyt mellan ledning och anställda när det sker något fel. Slutna och bestridda historier kan 

bli berättade mellan den innersta gruppen som leder organisationen eller mellan de missnöjda 

anställda och bygger upp till konflikt. Slutna historier på lägre nivå inom organisationer kan 

inte bli kontrollerade av ledningen.
55

 Informationen jag fått från kvalitativa samtalsintervjuer 

angående oljeskandalen har varit lika, men huruvida den spelat roll för kommunens 

utveckling har skiljt sig åt. Tre av fyra personer ansåg att den hade en positivt bidragande 

orsak och två av dessa var politiskt aktiva under tiden när händelsen inträffade. Den fjärde 

personen, Bo Frank, var även han politiskt aktiv då skandalen inträffade, men han ansåg inte 

att den har någonting med utvecklingen att göra. Dock hade Bo Frank inga stödjande 

argument att komma med angående sin åsikt, medan de andra, på ett bättre sätt, kunde 

redogöra för sina synpunkter. Historien om oljeskandalen kan ses som en sluten historia som 

har utvecklats till en mer öppen och accepterad historia. Idag talar fler människor öppet om 

den och faktum att den kan beskrivas som bra marknadsföring, stödjer det påståendet. 

4.2.1 Organisationskultur  

 

Projektet som gick ut på att rena en sjö i Växjö kommun (se 4.1) i början av 1970-talet skedde 

i politisk enighet och gav en miljöinriktning med mycket positiva beskrivningar. Sjöreningen 

har alltså en miljöpolitisk bakgrund.
56

 Organisationskulturen utgör, som tidigare nämnts, de 

inre värderingarna och antaganden som omger en organisation. Genom den positiva bild som 

det ovan beskrivna projektet gav, menar jag därför att organisationskulturen hos Växjö 

kommun stärktes.  
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Några år senare bildades Miljöpartiet som kom in med två mandat i Växjö kommuns 

fullmäktige. Detta bidrog till att de övriga partierna i Växjö kommun började fokusera 

ytterligare på miljöområdet. Miljön kom att bli ett samarbetsområde tidigt i kommunens 

historia. Värmby beskriver att en stor del av kommunens anställda därmed kunde samlas inom 

samma arbetsområde vilket i sin tur bör ha påverkat deras uppfattningar om sitt arbete. 

Organisationskulturen fortsatte på så sätt att utvecklas även efter reningsprojektet.
57

 

Oljeskandalen kan beskrivas som en händelse som bidrog till en förändring hos en av 

kommunens viktigaste företag; energibolaget. VEAB- Växjö Energi AB har varit inblandat i 

kommunens stora utvecklingsarbete för miljö från början. De uppgifter som Värmby, 

Österberg och Ståhlberg ger tyder på att förändringen i organisationen hos företaget efter 

oljeskandalen 1981 påverkade organisationskulturen positivt. Efter denna händelse har man 

uppnått ytterligare framgångar i sitt miljöarbete och även erhållit ett antal priser för detta. För 

att nå framgångar med ett varumärke krävs en enad organisationskultur där de anställda har 

likvärdiga och positiva värderingar om sitt arbete.   

Vid 1988 års val fick man för första gången en rödgrön regering i Växjö. Under denna period 

bidade S, MP och VPK den s.k. potatisgruppen under ledning av Stefan Edman (S). Gruppen 

bestod av 6 personer som tillsammans skapade en gemensam miljövecka ute på 

Samarkandområdet i Växjö. Den första miljöveckan trädde i kraft efter valet 1991 och 

fortsatte under många år framöver även om man kortade ner den till några dagar. Värmby som 

var en av gruppens medlemmar beskriver att det rådde en politisk enighet med gemensamma 

värderingar i Potatisgruppen. Gruppen utgör således ett exempel på hur organisationskulturen 

i Växjö kommun framstått även inom mindre enheter.  

Värmby beskriver även föreningen Miljöcertifiering Linné som bildades under samma period. 

Denna hade som avsikt att hjälpa små företag med miljöcertifiering. Till en början samlades 

tjänstemän som tillsammans fick arbeta med praktiska uppgifter. Målet med dessa var att 

stärka förståelsen för deras dagliga arbete vilket bör ha bidragit till en mer enad 

organisationskultur.  Miljöcertifiering Linné kom att bli ett uttryck för en stor politisk enighet 

som lyftes upp på regionnivå där Växjö kommun var drivande, enligt Värmby.
58

 

 

Utnämningen till Europas grönaste stad som Växjö kommun erhöll våren 2007 är inte 

vetenskaplig. Det var BBC som kom på besök och satte Växjö på kartan. När en kommun 
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bestämmer sig för ett varumärke tar kommunen på sig ett ansvar. Därmed blir det viktigt för 

kommunen att tänka på detaljer hela vägen; trovärdigheten. Ett exempel på en sådan detalj i 

fallet Växjö kommun är att det efter BBC:s radioreportage endast tog 14 dagar innan den 

dåvarande kommunordföranden bytte till en energisnålare bil.
59

 Exemplet visar också hur 

viktigt ledarskapet inom en organisation är. Kommunen tycks således vara medveten om den 

högsta ledningens viktiga roll och att denna kan bidra till att stärka organisationskulturen. 

Detta visar man även i sin budget och verksamhetsplan. Under avsnittet som går under 

rubriken Växjö kommun som arbetsgivare beskriver man hur viktiga cheferna är för 

arbetsmiljön och stämningen hos de anställda i organisationen.
60

 Detta stärker påståendet att 

man i Växjö kommun är medveten om organisationskulturens betydelse.   

 

Näringslivschef Henrik Nilsson tycker inte att värderingarna hos de anställda i Växjö 

Kommun stämmer överens med de utomståendes föreställningar om kommunen, dvs. det 

råder ett glapp mellan organisationsidentiteten och organisationskulturen. De anställda förstår 

inte att det arbete de gör till vardags är unikt även om det inte rör sig om extrema projekt. De 

uppfattar arbetet som logiskt. Detta kan liknas vid när tre stenhuggare skall bygga en katedral 

varav den ena leder arbetet, den andra bara lägger sten och den tredje har sett helheten och 

bygger katedralen. I Växjö kommun har man inte nått fram till helhetsperspektivet än, menar 

Nilsson. Attityden utifrån ser alltså annorlunda ut än den inne i organisationen. Under tre år 

har kommunen fokuserat på att ta hand om media och besökare, men nu måste man förankra 

varumärket på hemmaplan, fortsätter Nilsson. ”Vår närhet måste förstå det miljöarbete som 

man gjort så att man också kan känna en stolthet för sig själva”. Europas grönaste stad ska 

genomsyra hela samhället, inte bara på politisk nivå eller miljöstrategiskt på Växjö kommun, 

utan överallt. Trots detta glapp rör det sig inte om ett problem som kan vara till skada för 

varumärket för även om de anställda inte har insett vilken betydelse deras arbete har för 

kommunens framgång så går de till sitt arbete var dag och utför sina uppgifter för att det är 

logiskt.
61

  

I kommunens budget beskriver man hur det tänkta styrsystemet skall se ut. Med styrsystem 

menar man den struktur som skall hjälpa till att stödja ledningen av kommunen. Här framgår 

att de olika nämnderna i kommunen ansvarar för att rapportera om sitt arbete månadsvis och 
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årsvis. Kommunen utför även två delårsrapporter.
62

 Detta kan tolkas som ett sätt att utveckla 

helhetsperspektivet hos kommunens anställda. I budgeten med verksamhetsplan visar man att 

man arbetar för att samordna verksamheten kontinuerligt under året. Med detta menar jag att 

ledningen i Växjö kommun tycks vara medveten om att organisationskulturen behöver 

förbättras.  

4.2.2 strategisk vision 

 

När en organisation bestämmer sig för att fokusera extra mycket på att utveckla ett område 

innebär det att man måste utarbeta specifika strategier som hjälper till att uppnå de framtida 

mål man har inom just detta område. Växjö kommun har valt att fokusera på energi och miljö.  

I Växjö kommuns budget med verksamhetsplan för 2012-2013 presenterar man 

utgångspunkter, övergripande mål samt huruvida uppföljningen skall ske för de olika 

nämnderna och styrelserna som kommunen indelas i. Kommunens strategiska vision för att 

upprätthålla varumärket Växjö – Europas grönaste stad framgår tydligt. Under 

utgångspunkternas första del skriver man: 

 

”Varumärket Europas grönaste stad, skapar förväntningar i och utanför Växjö, vilket ställer 

krav på att tydliga miljöhänsyn tas i politiska beslut och att Växjö är snabbare i 

omställningen till ett hållbart samhälle än andra platser i omvärlden. Vi vill satsa på 

kraftfulla insatser för miljö och klimat i både ett lokalt och globalt perspektiv.”
63

 

 

Citatet visar att kommunen i dagsläget fortsätter att arbeta mycket med miljöfrågor. 

Kommunens ledning är mån om att försöka skydda varumärket och har tagit med det i den 

strategiska planeringen på ett annat sätt än innan.
64

 Man talar även om att kommunen växer 

och att man vill fortsätta att arbeta för att den trenden ska hålla i sig. Hållbar utveckling 

presenteras som ett långsiktigt och övergripande mål för kommunen vars uppföljning sker 

genom 11 s.k. hållbarhetsindikatorer.
65

 Utöver detta har man ett strategisamråd som består av 

den högsta politiska ledningen och förvaltnings- och bolagsledningen. Rådet har i uppgift att 

behandla strategiska frågor som berör hela Växjö kommun.
66
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Växjö kommuns informationschef, Henrik Nilsson, menar att det finns två sätt utifrån vilka 

man kan beskriva Växjö - Europas grönaste stad. Det första är genom att exemplifiera vad 

man gjort och gör; renat sjöarna, byggt ut värmeverken, inför fjärrkyla, har ett långsiktigt 

miljöarbete både bakåt och framåt, osv. Det andra är att beskriva den politiska enigheten i 

kommunen. Enigheten beskrivs under rubriken strategisk vision då den är avgörande för att 

ledningen i kommunen skall kunna enas om gemensamma mål att arbeta för. Det spelar ingen 

roll vilken majoritet som kommer till makten utan miljöfrågorna kommer att prioriteras i 

Växjö kommun, menar Nilsson. Partierna pressar istället varandra i debatter som t.ex. handlar 

om hur mycket av det fossila bränslet som man ska minska. Detta sätter i sin tur höga krav på 

tjänstemännen. Kommunens politiker är alltså inte rädda för att ta beslut med höga mål inom 

miljöområdet där alla är engagerade. Precis som Värmby säger Nilsson att Miljöpartiet kom 

in och öppnade upp ögonen på de andra partierna. Nilsson menar att samtliga partier i Växjö 

kommun i dagsläget kan gå under titeln miljöparti och betonar den ”sköna stämning” som 

råder dem emellan. Enigheten syns även när budgeten för kommande år ska fastställas. 

Partierna är eniga om vad 90-95 % av pengarna skall användas till.
67

 Bo Frank beskriver 

också en god stämning mellan samtliga partier och kunde inte ge något exempel på någon 

konflikt som blivit ett problem inom organisationen.
68

 Resonemangen kan knytas an till en 

stark organisationsidentitet med strategiska visioner om huruvida man skall arbeta för att 

fortsätta att utvecklas i framtiden. 

Kommunen har tagit varumärket, Växjö – Europas grönaste stad, som en ledstjärna för att 

garantera att miljön prioriteras. Ledstjärnan jobbar man strategiskt med. I alla beslut som skall 

tas så ska man ta på sig de ”gröna glasögonen” för att se så att man inte gör något som skulle 

vara skadligt för miljön.
69

 Detta beskrivs även i kommunens budget med verksamhetsplan för 

2012-2013: 

 

Ledstjärnan beskriver ett framtida önskvärt tillstånd och anger en gemensam 

färdriktning för Växjö kommun. Ledstjärnan har en styrande och sammanhållande 

funktion för hela den kommunala verksamheten. Ledstjärnan är långsiktig ca 10- 

15 år. Nämnderna och styrelserna följer den gemensamma ledstjärnan men kan 

utifrån den utveckla sin egen verksamhetsidé.
70
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I Växjö kommun har man, utöver den vanliga kommunbudgeten, även en ekologisk budget. 

Lika mycket om man budgeterar pengar så budgeterar man miljö genom det som kallas 

Ecobudget där allt miljöarbete som utförs följs upp. 
71

 Den ekologiska resultaträkningen som 

finns att ta del av sist i budgeten och verksamhetsplanen är uppdelad i tre områden; Leva livet, 

Vår natur och Fossilbränslefritt Växjö. Inom samtliga områden presenteras mål till 2015 för 

Växjö kommunkoncern samt underlag för ett nytt utvecklingsprojekt som den nya majoriteten 

infört för att nå upp till de höga förväntningar som de utomstående intressenterna har på 

kommunen och därmed behålla sin popularitet. Inom varje område finns förslag på projekt 

med syftet att ytterligare stärka Växjö som Europas grönaste stad.
72

 Detta utgör således 

ytterligare exempel på hur man strategiskt arbetar för att behålla sitt varumärke i framtiden. 

Ytterligare ett mål för kommunen är att utveckla transporten. Nilsson menar att den stora 

utmaningen är att ändra förutsättningarna. En del i det är att bygga ut kollektivtrafiken och 

man har beslutat att alla bussar, år 2012/2013, skall gå på egenproducerad biogas. En annan, 

och kanske än viktigare, del är att bygga bättre gång- och cykelvägar då det är det mest 

miljövänliga sättet att färdas på. Hälften av alla bilresor i Växjö kommun är kortare än 5 km 

och en attitydförändring måste ske. 
73

 Under prioriteringarna för miljö, energi och trafik i 

kommunens budget och verksamhetsplan skriver man: 

 

Minskad klimatpåverkan är det mest prioriterade området i miljöarbetet och huvuddelen av 

utsläppen kommer från transporter. Målet kan nås genom övergång till förnybara drivmedel 

samt genom att använda effektivare transportvägar och transportmedel vilket också bidrar till 

en renare miljö. 

 

Under prioriteringar kan man även läsa mer ingående om de områden som Nilsson nämnde. 

Där framgår b.la. att man under 2011 ska utöka framkomligheten för kollektivtrafiken.
74

  

Redan i november 2010 började man detta arbete med att prova en ny linje mellan Hovshaga 

C och Sandsbro.
75

 Trots att kollektivtrafikens utveckling är ett långsiktigt mål har små 

förändringar trätt i kraft. Exemplet stödjer trovärdigheten i den information som har inhämtats 

från samtliga källor. 
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4.2.3 Intressenters föreställningar 

 

Under årens lopp har Växjö kommun haft ett samarbete med Svenska Naturvårdsföreningen 

(SNF). Det var genom detta samarbete som kommunen fick ingå i ett EU-projekt som 

handlade om att utveckla och införa en ”Ecobudget”. SNF var med och satte upp 

målsättningar som kommunen förde in i sin miljöpolicy. Förutsättningen för en sådan 

koppling är att kommunen är öppen för utomstående intressenter
 76

 

 

Sedan våren 2007 har man lagt mycket tid till internationella besök i Växjö kommun och 

därmed att upprätthålla de utomstående intressenternas positiva föreställningar om Växjö som 

Europas grönaste stad. Kommunen har lyckats med att få många journalister att skriva 

reportage om det unika miljöarbetet och detta har bidragit till en framgångsrik 

marknadsföring.
77

 Värmby gav ett exempel som tyder på att man tidigt varit medveten om 

vikten av de utomståendes bild av Växjö kommun. Han berättade om ett besök från Frankrike 

som han var delaktig i. Besökarna togs ut i skogen och man visade dem hur det går till när 

man först samlar in material till det som sedan skall bli flis. Därefter åkte man till 

Sandviksverket och visade hur man skapade energi med materialet. Fransmännen fick även 

besöka de första husen med fjärrvärme i kommunen och man visade dem också en karta över 

hur nätet över fjärrvärme expanderats.  Guidningen blev på så sätt pedagogisk vilket gjorde att 

de åkte hem och började tänka vad de kunde göra hemma.
78

 

I The leaders guide to storytelling diskuterar Denning vikten av att kunna visa hur man 

uppnått en förändring. Även om detta var praktiskt så menar jag att det innehöll en 

beskrivning som påverkade andra människor. 

Det har framgått av ovanstående undersökning att mycket av kommunens 

marknadsföringsarbete de senaste 3 åren varit fokuserat på journalister och besökare. Det bör 

tilläggas att man även i olika delar av budgeten med verksamhetsplan för Växjö kommun 

2012-2013 kan få information om hur Växjö kommun skall förhålla sig till andra slags 

utomstående intressenter. Under de inledande utgångspunkterna för 2012-2013 framgår det 

att: 
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”Växjö kommuns alla verksamheter ska arbeta för att stimulera entreprenörskap, företagande 

och nyföretagande”.
79

 

 

Utöver detta så beskriver även Nilsson att det är viktigt att Växjö kommuns besökare får ta 

del av det gröna Växjö. Parkerna ska vara välskötta såväl som naturen som omger 

kommunen.
80

 Detta kan beskrivas som ytterligare en del i att skapa positiva föreställningar 

hos utomstående intressenter. 

Slutligen så arbetar många delar av kommunen med varumärket och man har ett bra 

samarbete med näringslivet genom nätverket det Expansiva Växjö. Nätverket bygger på att 

kommunen tillsammans med näringslivet, universitetet, föreningar, organisationer och företag 

arbetar för utveckling. Varumärkesprofileringen i Växjö kommun bygger på allas närvaro och 

delaktighet. I dag är dock kommunen den drivande organisationen, och detta är något som 

behöver utvecklas. Nilsson vill att alla skall vara med och driva varumärket Europas grönaste 

stad framåt, såväl företag som privatpersoner.
81

 Bo Frank vill välkomna alla utomstående 

intressenter som är intresserade av att driva varumärket vidare till kommunen.
82

 Under arbete 

och företagsdelen i kommunens budget med verksamhetsplan framgår såväl öppenheten för 

nya intressenter som näringslivets delaktighet:  

 

”Växjö kommun ska kännetecknas av en positiv och uppmuntrande attityd till företagande. 

Kommun och näringsliv ska arbeta tillsammans”.
83

 

 

Sammanfattningsvis så kan man, genom ovanstående exempel, se att Växjö kommun varit, 

och fortfarande är, medvetna om att positiva föreställningar hos utomstående intressenter har 

en betydande roll för organisationens framgång. 
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Kommentar: En sammanfattning av resultatet presenteras ovan i min analysmodell där jag 

använder mig av + och – tecken beroende på om resultatet haft/har positiv eller negativ effekt 

på Växjö kommuns attraktionsförmåga.  
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5 Slutsats 

 

I uppsatsens undersökning har det framkommit att i fallet Växjö kommun är det möjligt att 

använda sig av de tre komponenterna i The VCI Alignment model för att beskriva hur 

kommunen arbetar med sitt eget varumärke; Växjö – Europas grönaste stad, för att bli 

attraktiv. Av de undersökningar som gjorts, dels genom kvalitativa samtalsintervjuer och dels 

genom att studera Växjö kommuns budget med verksamhetsplan för 2012-2013, kan man se 

hur kommunen använt sig av såväl ”soft power” och ”branding” som ”storytelling” i sitt 

utvecklingsarbete. Dessa fenomen har i enighet med resultatet av de kvalitativa 

samtalsintervjuerna spelat en viktig roll för kommunens framgångar inom energi- och 

miljöområdet. Samtliga teoribildningar har varit synbara hos kommunen från 1970-talet när 

man påbörjade sitt miljöarbete. ”Storytelling” har framträtt på olika sätt; dels genom 

oljeskandalen där man tydligt kunnat se hur olika historier – slutna och öppna - har framträtt 

genom åren, men också genom dess betydande roll för ledarskapet hos en organisation. 

Genom att intervjua framträdande personer i kommunen och att granska budgeten med 

verksamhetsplan för 2012-2013 har det varit möjligt att koppla samman dess arbete med de 

tre huvudsakliga teoribildningarna som utgjort undersökningens förståelseram. Ett exempel på 

att man kunnat sammankoppla teorin med kommunens arbete för att bli attraktiv är att man i 

kommunens budget och verksamhetsplan kan finna information som visar att man förstått 

ledarskapets betydelse hos en organisation och att även intervjupersonerna ger 

överensstämmande information då de beskriver vikten av en stark ledning.  

Resultatet för undersökningen har, i fallet Växjö kommun, sammanstämt med den 

ursprungliga hypotesen om att det bör vara möjligt att använda sig av de tre teoribildningarna 

”soft power”, ”branding” och ”storytelling” för att beskriva hur en svensk kommun arbetar för 

att bli attraktiv. Som nämndes i uppsatsens motivering av fall så kan andra svenska kommuner 

koncentrerat sig på andra områden än energi- och miljö för att skapa ett attraktivt varumärke. 

Av undersökningen har det framkommit att fallet Växjö kommun är speciellt p.g.a. att 

kommunens varumärke tillkom under mycket kort tid genom ett radioreportage som BBC 

gjorde våren 2007. Detta gör att man inte behövt lägga lika mycket pengar på marknadsföring 

i Växjö kommun som de flesta andra svenska kommuner behövt göra. Trots Växjö kommuns 

varumärkes speciella uppkomst så kan man dra slutsatsen att kommunen kontinuerligt arbetar 

för att behålla sitt varumärke. Detta visar man tydligt genom sin budget med verksamhetsplan 

för 2012-2013. Växjö kommun får, precis som samtliga svenska kommuner, hela tiden vara 
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öppna för nya företeelser på marknaden som kan hota deras varumärke. Utöver detta finns det 

ytterligare en indikator som visar att man förstått vikten av alla tre fenomen; ”soft power”, 

”branding” och ”storytelling” och använt sig av dem på ett framgångsrikt sätt i fallet Växjö 

kommun, nämligen de olika utmärkelser som kommunen tagit del av genom åren. Dessa 

styrker validiteten för beskrivningen av den information som inhämtats genom kvalitativa 

samtalsintervjuer och budget med verksamhetsplan för 2012-2013. 

Avslutningsvis så används de tre undersökta teoribildningarna flitigt på den internationella 

arenan. ”Branding” är också den teori som främst är förknippad med ekonomiska studier. 

Genom denna underökning kan man dock dra en intressant slutsats om att teorierna även 

verkar på lokal nivå och har gjort det under ett antal år.  
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