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ABSTRACT

Considering Vaxj6 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.
Vaxjo commune has been successful in its environmental work and is known through the
brand “Viéxjo — 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
Vaxjo commune. The main finding shows the probability to use the three components in the
VCI Alignment model to define how Véaxjo 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,
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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 aren. Teoribildningen ar framst forknippad med Steven Lukes. Forr
dominerade s.k. “hard power” som kan forknippas med vapenmakt och dylikt." Fér att g& mer
in pa djupet i detta amne kan man titta pa fenomenet “branding” som, aven det, blivit mer och
mer uppmarksammat under det senaste decenniet. Pa Svenska institutet menar man att det ar
oerhort viktigt for ett lands framgangar hur det uppfattas internationellt. Detta har véxt sig
starkare med den Okade globaliseringen och masskommunikationen som skett och sker
vérlden dver. 2 Nar man talar om ett helt lands varumarkesprofilering brukar man anvanda sig

av begreppet “nation branding”.

Ett annat intressant och relaterat begrepp ér “storytelling” som idag har blivit ett modeord.
Man kan beskriva storytelling som ett satt att skapa marknadskannedom. Det har visat sig att
beroende pa vilka avsikter en ledare har med sitt ledarskap, kan han/hon anvéanda sig av olika
berattelsemodeller for att uppna sin avsikt. Nyckeln till framgangsrik marknadskannedom é&r
att veta vilken berattelsemodell som &r anvandbar for det speciella syftet. Vidare sa ingar flera
olika verktyg” i storytelling och exempel pad sadana dr formégan att kunna paverka

manniskors handling, dela kunskap och att beskriva vem man &r eller vad ett foretag ar. ®

De tre teoribildningarna som diskuterats ovan har framst anvénts pa den internationella arenan
i politik, NGO:s och institutioner. Mycket av Sveriges verksamheter sker dock pa lokal niva,
b.la. genom den kommunala verksamheten. Detta ar viktigt att uppméarksamma och darfér av

intresse att undersoka varumarkesprofileringen hos kommuner i landet.*

Véxjo kommun ar en av Sveriges mest miljoutvecklande kommun och i dagslaget pagar
manga olika satsningar som syftar till att fortsatta vara ledande pa detta omrade. Kommunen
har sedan varen 2007 ett starkt varumarke: Vaxjo — Europas gronaste stad. Nyligen, den 7:e
oktober 2010, fick VEAB - Véxjo Energi AB ta emot utmérkelsen ”Bra Miljoval” for sitt
arbete med fjarrvarme. Verksamheten kan darfor visa att man ar miljoanpassad.®> Dessutom

vann Vaxjo utmérkelsen Arets Stadskdrna 2010. Inom tavlingen granskas organisationen,

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

2 http://www.si.se/Svenska/Innehall/Sverige-i-varlden/Offentlig-diplomati/Nation-branding/ - hamtat 2010-10-12
® The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. Xvii-Xix

* http://www.skl.se/web/Verksamheter i_en_kommun.aspx - hamtat 2010-11-11

® http://www.veab.se/HOME/Hem-Svenska/Dolda-sidor/Nyheter/Vaar-fjaerrvaerme---Bra-Miljoeval-enligt-
Svenska-Naturskyddsfoereningen.aspx — hamtat 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

marknadsféringen samt den visuella miljon.° Kommunen har &ven bildat ett natverk;
Néatverket Expansiva Vaxjo dar man tillsammans med olika organisationer, universitetet,
foreningar och naringsliv arbetar for att 6ka attraktionsformagan. ” Trots dessa framgangar
som kan kopplas till god varumarkesprofilering sa har Vaxjo kommun en historisk skandal
bakom sig, namligen den s.k. oljeskandalen, som intraffade pa 1980-talet. Handelsen kan
beskrivas som en milstolpe i kommunens historia och bidrog till det davarande energibolaget
Vaxjo Energiverk AB:s forandring och utveckling. Oljeskandalen kan daven ha haft en stor
inverkan pa dagens energi- och miljopolitik i kommunen. Avslutningsvis sa kan begreppet
’storytelling” relateras till kommunens val att hantera skandalen. Detta &r nagra intressanta
aspekter som kommer att belysas nar uppsatsens huvudsakliga fragestallning: Hur arbetar en
svensk kommun for att bli attraktiv? ska besvaras.

2. Teoretiska utgangspunkter

Nedan kommer jag att utveckla resonemanget kring fenomenen ”soft power”, ’branding” och
“storytelling” som kommer att framstd som mina teoretiska utgdngspunkter for
undersokningen. Darefter formulerar jag en huvudsaklig hypotes samt beskriver hur denna

kan anvéandas pa mitt val av fall.

2.1.1 Att o6ka attraktionsformagan 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 borjar med att anvanda sig av John Lockes definition av makt; att kunna
skapa eller uppratthalla en forandring. Darefter tillagger Lukes; eller att kunna std emot en
forandring. Han menar att utévandet av makt handlar om att genomféra handlingar.® Vidare
sa skiljer Joseph Nye pé tre sorters makt: ”hard”, “economic” och “soft power” varav den
senaste stir 1 kontrast till de tva forsta. ”Soft power” &r formagan att paverka andras
handlingar och med det menas att 6vertyga andra till att vilja uppna samma resultat som en
sjalv. Detta gors utan tvang, ddrav namnet “’soft” (mjuk). ”Soft power” handlar dock om mer

an Overtygelse och argumentation, d&ven om det ar en viktig del. Férmagan att attrahera ar

® http://vaxjocity.se/?page=stadskarna — hamtat 2010-11-12
7 http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=262 — hamtat 2010-11-12
8 http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf, s. 1-3
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central inom teorin; attraktion leder ofta till samtycke. Kéllorna till ’soft power” blir dem som
skapar sadan attraktion och denna kan visas i form av en attraktiv kultur, ideologi eller
institution. Nye menade att lockelse (seduction) &r mer framgangsrikt an tvang och att manga
varderingar som demokrati, manskliga rattigheter och individuella mojligheter handlar i grund

och botten om lockelse.’

For att gd djupare in pa teorin om “soft power” som ofta kan uppfattas som abstrakt anvinds
boken Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and ldentity
Through Corporate Branding av Hatch och Schultz. Denna presenterar forskningen kring
foretags och organisationers varumarkesprofilering mer ingaende. Nar man kommer i kontakt
med ett framgangsrikt varumarke och star bakom det kommer man att finna ett sammanhang
mellan vad foretagets eller organisationens hogsta chefer vill na i framtiden (deras strategiska
vision), vad som alltid varit kunskapen eller tron hos foretagets/organisationens anstéllda
(organisationskulturen) och vad dess utomstaende intressenter forvantar sig av foretaget alt.
organisationen (intressenternas forestéllningar). Det finns en modell som beskriver detta,

nédmligen The VCI Alignment Model - VCI — inriktningsmodellen (se sid 5).

Figure 1.1. The VCI Alignment Model.

Strategic
Vision

Organizational
Identity

Kélla: Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity
Through Corporate Branding. Hatch, M-J, Schultz, M, 2008. S. 11.

® http://stevenlukes.com/wp-content/uploads/2009/05/millennium.pdf, s. 10-11
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VCI ar en forkortning for vision, culture och image. Den grundldggande principen for
modellen &r att ju storre samspel mellan vision, kultur och image (forestédllning), desto
starkare ar varumarket. Kombinationen mellan dessa tre faktorer representerar allt som
foretaget/organisationen &r, sager och gor. °Vidare s& maste varumarken vara effektiva hela
tiden och inte enbart under lanseringen. Hatch och Schultz utvecklade denna diagnosiska
modell for att faststalla hur val foretag klarar att frambringa sina varumarken genom sina
strategiska visioner, organisationskulturer och intressenters forestéllningar (images) langs
med en teori om dynamiska organisationsidentiteter som stédjer modellen.™ Ett viktigt tillagg
ar att Hatch och Schultz, genom denna modell, har fokuserat pa foretags och organisationers
marknadsforing vilket omfattar alla organ och intressenter, till skillnad fran produkters
varumarken som enbart omfattar dess kunder och konsumenter.’? Nedan presenteras en
forklaring till modellens olika komponenter pa en 6vergripande niva da dessa kommer att

anvandas som analysverktyg i undersdékningen:

Organisationsidentiteten (organizational identity) som representerar mittpunkten av modellen
hjalper till att stotta upp organisationens varumarke. En organisations identitet uppstar dels
genom jamforelser mellan andra organisationer och vad andra sdger om organisationen och
dels genom organisationens egen sjalvinsikt som ofta uttrycks genom pastaenden om
organisationens varderingar och centrala idéer. Dessa pastaenden har skapat nagon slags
oklarhet 6ver skillnaden mellan organisationsidentitet och organisationskultur.

Den strategiska visionen (strategic vison) representerar den centrala idén bakom
organisationen som innefattar och beskriver det hogst ledarskapets stravan for vad
organisationen vill uppna i framtiden.

Organisationskulturen (organisational culture) ar de inre vérderingar och antaganden som
omger och harstammar fran organisationen och som presenterar hur de anstéllda tanker och
k&nner 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 paverka
dess kultur. Organisationskulturen ar darmed enbart inriktad pa de varderingar som finns inne
i organisationen, medan organisationsidentiteten dven innehaller hur utomstaende vardersatter

organisationen.

19 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate
Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 11-13

! 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



Intressenterna beskrivs som de individer och organisationer som bidrar till en styrelses goda
kapacitet och aktivitet och som darfor representerar organisationens mojliga formanstagare
och riskbarare. Intressenternas forestallningar (stakeholder images) ar de egenskaper som
intressenterna associerar med organisationen, dvs. den utomstaende varldens dvergripliga
intryck av organisationen under en viss tid. Dessa forestallningar inkluderar kunder,
aktieagare, media och den generella allméanheten.*®

Jag kommer att aterkomma till dessa tre begrepp under avsnittet definitioner for att beskriva
vad de innebar i min undersokning som koncentrerar sig pa Véxjoé kommuns arbete med sin

attraktionskraft.

Slutligen sa beskriver Steven Denning historiers roll vid varumarkesprofilering i sin bok A
leaders guide to storytelling. Denning menar att veta vilken historia som &r rétt att berétta,
dvs. hur man skall beskriva och presentera varumarket, utgér halva delen. Den andra halvan
ar att berétta historien pa ratt satt. Detta innebar att kunna anvéanda sig av alla element
tillsammans till en social kommunikation som kallas storytelling. Vid framtradande
interagerar historien, historieberattaren och ahérarna och tillsammans bildar de en samspelt

enhet. | storytelling betonar man inte vad som sigs utan hur det sags.**

Resonemangen visar att man idag a medveten om vilka aspekter som paverkar
attraktionsformagan hos ett foretag eller en organisation och att man &ven har insett
betydelsen hos beskrivningen av dessa aspekter. De ”mjukare” metoderna for att na framgang

har kommit att dominera.

2.2. Hypotes

Genom att anvanda de tre teorierna soft power”, “branding” och “storytelling” och utga ifran
de tre komponenterna i the VCI Alignment Model (strategic vision, stakeholder images och
organizational culture) bor man kunna ge en korrekt beskrivning éver hur en svensk kommun

arbetar for att bli attraktiv.

3 Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate
Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 11
' The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 25



Véxjo kommun har anvant varuméarkesprofilering pa ett framgangsrikt satt. Detta kan man
b.la. se pa alla utmarkelser som kommunen fatt. Trots att diskussionen kring ’Soft power”,
s.k. mjuk makt, och “branding” frimst sker pa den internationella arenan (se introduktion) sa
bor man kunna beskriva dess betydelse pa den lokala nivan genom att titta pa Vaxjo kommuns

varumérkesprofilering som Europas grénaste stad.

2.3 Definitioner

Inledningsvis kommer jag att beskriva vad som avses med ~branding”, historia (story) samt
beskrivning (narrative). Koncepten &r viktiga att fortydliga da de aterkommer i under
upprepade tillfallen i uppsatsen. De tva senaste forekommer ofta i diskussionen om
storytelling. Dérefter behandlas de centrala begreppen i min uppsats som ar: attraktiv,

organisationsidentitet, strategisk vision, organisationskultur och intressenter.

Jag har valt att anvanda mig av Hatch och Schultz beskrivning av “branding”. De lagger
tyngdpunkten pa varumarkesprofilering hos foretag och organisationer och beskriver att
fenomenet ~branding” handlar om ett strategiskt ansvarstagande som utmynnar fran toppen av
organisationen till varje liten del i organisationen och darefter ut till det breda natet av
intressenter som é&r villiga att satsa i organisationen. Nar man talar om varumaérkesprofilering
ar behovet av integration kring alla dessa funktioner absolut.*

| denna undersokning kommer begreppen beréttelse/historia (story) och beskrivning
(narrative) anvéndas som synonymer, dvs. att de syftar till samma sak. Historia kan ibland
forknippas med datid, vilket inte ar fallet i denna studie. '® Dessa bada relaterade begrepp
syftar till att ge manniskor information, dvs. en slags redogorelse. Vidare kommer det i
studien att framga att denna information kan ges pa olika satt beroende pa situation.

Med begreppet attraktiv avses i denna undersokning “nigot som kan locka manga”.
Organisationsidentiteten i fallet V&xjo kommun innebér dels hur andra organisationer
uppfattar kommunen och dess valkénda profil som Europas grénaste stad och dels Vaxjo
kommuns arbete for att kontrollera andras bild av dem sjélva. Organisationsidentiteten utgor
alltsa  karnan i kommunen, dess mittpunkt, och representerar darfér graden av

attraktionsformaga. 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

1° http://www.ne.se/historia - hdmtat 2010-11-19

' http://www.ne.se/attraktiv - hamtat 2010-11-19
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Vaxjo kommun, framtida malséttningar och beskrivningar dver vad man vill uppnad med sitt
arbete. Dessa framkommer tydligt i budget och verksamhetsplaner, men dven i uttalanden
som gors av kommunens representativa personer. Organisationskulturen i V&xjé6 kommun
utgor de anstélldas centrala varderingar och antaganden om kommunen, dvs. de uppfattningar
de sjélva har om sina arbeten, arbetsuppgifter och organisationen som helhet. Ett glapp mellan
organisationsidentiteten och organisationskulturen skulle innebdra att utomstaende
organisationer, foretag eller privatpersoner har andra uppfattningar om Vaxjo kommun &n vad
de anstéllda har. Avslutningsvis sa &r intressenterna de kunder, konkurrenter och leverantorer
som Vaxjo kommun har vars forestallningar ar avgorande for huruvida framgangsrik
kommunen &r. Det finns likheter mellan detta begrepp och organisationsidentiteten som
diskuterats ovan. Skillnaden &r att begreppet intressenter och dess forestallningar ar mer
fokuserat pa de foretag och organisationer som vill samarbeta med Véxjo kommun och pa sa

satt bidra till kommunens arbete for att vara attraktiv.

Operationaliseringen kommer i den har undersokningen att utga ifran forhallningssattet till de
tre variablerna strategisk vision, organisationskultur och intressenternas forestallningar i
Véxjo kommun. Matningen av attraktionsformagan kommer att kunna gdéras genom att
analysera intervjuer, budget med verksamhetsplan for 2012-2013 och da placera in resultaten i
respektive kategori.

2.4  Syfte och fragestillningar
2.4.1 Syfte

Uppsatsens syfte ar att beskriva hur en svensk kommun arbetar for att bli attraktiv med hjélp
av teoribildningarna soft power”, “branding” och “storytelling” med anvéndning av miljo-

och energiomradet i Véaxjo kommun fér exempel.
2.4.2 Fragestillningar
Min huvudfragestallning lyder:

- Hur arbetar en svensk kommun for att bli attraktiv?
For att kunna gora en sa bra beskrivning som mojligt kommer jag att anvanda mig av tva

preciserade fragestallningar:



- Hur kommer det sig att man framst fokuserat pa miljo- och energiomradet vid
varumarkesprofileringen av Vaxjo kommun?
- Hur framtrader de tre koncepten strategisk vision, organisationskultur och
intressenters forestallningar i Vaxjo kommuns arbete for att bli attraktiv?
De preciserade fragestéllningarna inriktar sig pa Véaxjo kommun da denna anvéands for att

exemplifiera en svensk kommuns arbete for att bli attraktiv.

2.5 Analysmodell

Studiens syfte och fragestéllningar behandlar en svensk kommuns arbete for att bli attraktiv
med Véaxjo kommun som fall. Undersdkningen ar teoriutvecklande och har ett beskrivande
syfte. Attraktionsformagan skall matas utifran de tre teoribildningarna ”soft power”,
“branding” och ”storytelling” dar jag i min analysmodell kommer att anvdnda mig av
komponenterna i the VCI Alignment Model. Utifran dessa komponenter beskrivs sedan Véxjo
kommuns varumarkesprofilering med hjalp av den information som inhamtats av intervjuer

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

Oranizational Vanster- Hoger- Tjanstemanna- | Formella
identity perspektiv perspektiv perspektiv dokument
Attraktionsformaga | (Lennart (Bo Frank) (Henrik (Budget med
Vaxjo Kommun Varmby) Nilsson) verksamhetsplan

for 2012-2013)

Strategic vision

Organizational
culture

Stakeholder images

Kommentar: Genom att jamfora informationen fran intervjuerna med vad som redovisas i
budget med verksamhetsplan for 2012-2013 kan jag undersdka och beskriva vikten av att
dessa komponenter samspelar for att en organisation ska kunna skapa och uppratthalla ett

framgangsrikt varumarke.

2.6 Kunskapsldge och tidigare forskning
2.6.1 Kunskapslage

Svenska kommuner styrs av kommunallagen som ger dem stor frihet att sjalva bestamma hur
de skall arbeta och fordela sina resurser. Huruvida en kommun uppfattas som attraktiv beror
pa manga olika faktorer som kommunikation, bostadslage, skola, vard och omsorg etc. “Det
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kommunala sjalvstyret ger mervérden i form av effektivitet, helhetssyn och nirhet”.*® Detta
medfor att “branding”, dvs. varumérkesprofileringen har en betydande roll f6r den bild som
manniskor far av en kommun. Pa Véxjo kommuns hemsida presenterar man bland annat
lokala natverk for foretagare inom Véxjéregionen som ett verktyg i sin profilering. En av dem
kallas Medak Netwoking som forsoker hjalpa medflyttaren till den som fatt ett arbete i Vaxjo
att hitta ett arbete i regionen. '° Detta ar ett exempel pd hur man férsoker attrahera nya

manniskor att flytta till kommunen.

Utover detta sa har miljon blivit allt viktigare under de senaste aren. Man har sett att
manniskors utslapp av véxthusgaser uppstar vid forbranning av fossila branslen och att detta
skapar negativa klimatférandringar. Darav laggs stort fokus pa att minska de fossila
utslappen. Miljofragan ar relativt ny; den kom upp pa den politiska dagordningen pa 1960-
talet.”® Energi och miljé ar tv& starkt sammankopplade &mnen vilket har inneburit att
energibolag framst sysslar med att implementera energi- och miljopolitik. Energibolagen ar
uppbyggda utifran den politikerorienterade forvaltningsmodellen i den aspekten att man later
valda politiker delta i avgorandet av enskilda beslut pa lokal niva; man har en politisk
representation inom sin verksamhet.* 1 Véaxjé kommun ar VEAB — Véxjo Energi inblandade i
mycket av kommunens miljoarbete och kommunalrad Bo Frank menar att VEAB &r nyckeln

till Vaxjos framgang som Europas grénaste stad.?
2.6.2 Tidigare forskning

For att uppna uppsatsens syfte har dven forskningen som presenteras i detta avsnitt varit

anvandbar:

Mary Jo Hatch och Majkena Schultz har tillsammans skrivit Taking Brand Initiative - How
Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding. Boken
gar in pa djupet och forsoker forklara olika satt som foretag och organisationer kan arbeta
med sin varumarkesprofilering for att nd framgang. Forfattarna ar dven noga med att beskriva
vilka metoder som ledare inom féretag och organisationer kan anvanda sig av for att behalla

sin framgang. Tillsammans utvecklade de och larde sig om anvéandningen av

'8 http://www.skl.se/web/Sa_styrs_en_kommun.aspx - hamtat 2010-11-11

19 http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=21157 — hamtat 2010-10-21

20 Hallbar utveckling som politik — om miljopolitikens grundproblem, C. Jagers, S. (red), 2005, s. 6
2 politik som organisation, Rothstein, B. (red), 2008, s. 74

22 hitp://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=28830 — hamtat 2010-11-10
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varumarkestekniker som beskrivs i boken. Bokens forfattare drar nagra viktiga slutsatser som

ar anvandbara for min undersokning.

”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”.?*

Med detta menar man att ett foretags alt. organisations varuméarke ar en av de viktigaste
strategiska tillgangar en affarsverksamhet kan ha. | var globaliserade varld nar enbart de som
klarar av att framfora sitt varumarke pa ett effektivt satt framgang pa marknaden pa ett satt
som ger dem mojlighet att konkurrera ut andra. Inget varumarke varar for evigt utan miljon
runt omkring foréndras hela tiden. Forutsattningarna blir annorlunda med tiden och det géller
for ett foretag/organisation att hela tiden uppdatera sin profil pa marknaden for att ha
mojlighet att fortsatta konkurrera.®* Ett varumarke forknippas ofta med symboler som
maéanniskor kan kénna igen. En symbol beskrivs som vilket objekt, ord eller handling som helst
som star for ndgonting annat. Ett foretags/organisations varumarke bestar inte bara av en enda
symbol utan en konstellation av symboler. Konstellationen av bolags varumarkessymboler &r
designad for att uttrycka vad organisationen star for och representerar hur den vill agera eller

fungera nu och i framtiden.?®

Det finns dven méinga uppsatser som skrivits med “branding” som utgangspunkt, men de
flesta inriktar sig pa ekonomiska undersokningar. Ett exempel pa en sadan uppsats &r
Placebranding: ompositionering av Vaxjo, skriven av Jimmie Bjorkman och Lovisa Petersson
2009, tva studenter inom foretagsekonomi. Denna uppsats har analyserat en enkat som
Expansiva Vaxjo genomfort for att fa en bild av Vaxjos image och undersokt hur nara denna

ligger den énskade profilen.?

Stephen Denning har forskat om storytelling och skrivit boken The leaders guide to
storytelling. Hans inledande fras &r en tydlig beskrivning ¢ver det mest centrala budskapet i
hans bok:

% Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate
Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. xi

% Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate
Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. xvii

% Taking Brand Initiative - How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate
Branding, Hatch, M-J, Schultz, M, 2008, s. 26-28

% http://www.uppsatser.se/om/Placebranding%3A-+ompositionering+av+V%C3%A4x| %C3%B6/ - hamtat 2011-
01-03
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“The best way to communicate with people you are trying to lead is very often through a

story”. %’

Denning har sjalv haft olika ledande positioner i sitt yrkesliv, b.la. i The World Bank. Han
visar i boken pa betydelsen hos historier i foretag och organisationer genom exempel fran sina
egna erfarenheter, men ocksd genom att studera andra. Boken kan anvandas som bade
informations kalla, men aven som en guide till personer som sitter p& ledande poster. Aven

Denning kommer med viktiga slutsatser som &r relevanta vid min beskrivning.

Till en borjan for Denning ett resonemang kring olika typer av historier. Han menar att en del
ar negativa for att de har som avsikt att lyssnaren skall l&ra sig av berattarens misstag och inte
gora om dem igen, dvs. de & amnade for att dela med sig av kunskap. Andra historier &r
designade for att motivera manniskor. Detta innebdr att avsikten man har med att beratta en
historia bestammer historiens form.?® Vidare menar Denning att en historia som ar gjord for
att forbereda manniskor om en férandring behdver belysa framtiden och stélla upp en riktning
for att komma dit — utan att vara for precis.

En ledares ord och handlingar kan ha stor betydelse for atmosfaren.? Fér att en ledare skall
bli framgangsrik och na ut till sina lyssnare bor han/hon vara medveten om sin avsikt. Inom
detta omrade diskuterar Denning atta olika andamal for en ledare varav det tredje, som
handlar om att vidarebefordra vem foretaget & (communicating who the company is —
Branding), kan kopplas till uppsatsens syfte. Denning menar att historierna som foretag
anvander sig av for att varuméarkesprofilera ibland &r lika de som ledare anvénder sig av for
att beskriva vem de &r. FOretag maste ocksa lita pa att sina varumarken kommer att bli
framgangsrika pa marknaden. For att kunderna skall kunna ha foértroende for ledaren,
foretaget och dess produkter, maste de veta vilken sorts foretag de har att géra med samt vilka
varderingar foretaget besitter. Starka varumarken ar baserade pa en beskrivning; ett 16fte som
foretaget ger till kunden och som foretaget maste halla. Varumarkesbeskrivningen ags av
kunden och inte av foretaget. Det basta sattet att vidarebefordra det sékrade varumérket till
kunden ar genom dess service eller genom att lata kunder beskriva det, alltsa inte genom

elektronisk kampanj.®

%" The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. Xi

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

% The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 11-12
%0 The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 14
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Sammanfattningsvis sa tar Denning upp betydelsen av varumarkesprofilering och visar
darmed hur storytelling &r relaterat till branding. Vidare sa anser han att kapitalet ar viktigt
for att kunna lansera nya produkter och attrahera nya partners. Né&r ett foretag eller
organisation inte lever upp till varumarkesprofileringen kan det fa férédande konsekvenser for

foretaget/organisationen.®

3. Metod och Material

Uppsatsen utgor huvudsakligen en beskrivning éver hur en svensk kommun arbetar for att bli
attraktiv utifran de tre teorierna “’soft power”, “branding” och ”storytelling” och med Véxjo
kommun som fall. For att kunna ge en bra beskrivning har dels intervjuer med personer som
arbetar med dessa fragor i Vaxjo kommun utforts, och dels relevant material granskats. Nedan
redovisas de metoder och det material som har anvants for att gora beskrivningen och en
diskussion kring validitet och reliabilitet. Déarefter foljer en presentation av design samt en
motivering. Avsnittet avslutas med positiva och negativa aspekter for val av material och

metod. Materialet framgar i beskrivningen av respektive metod.

3.1.1 Kvalitativa samtalsintervjuer

Arbetet inleddes med att utfora kvalitativa samtalsintervjuer med aktuella personer inom
kommunen och miljoomradet. | detta skede vad Metodpraktikan av Peter Esaiasson m.fl.
anvandbar for rad och tips om hur en kvalitativ intervju skall forberedas for att bli sa bra som
mojligt. Eftersom jag letade ytterligare information inom mitt omrade sa var det viktigt att jag
valde de personer som &r “centralt placerade kédllor”. Det finns ménga méanniskor inom Vaxjo
kommun som arbetar med energi-, miljo- och varumarkesfragor som var av intresse att
intervjua. Dock var det viktigt att tanka pa att intervjuprocessen upptog mycket tid, inte minst
efterarbetet, och darfor fick jag begransa mig till tre personer som jag fann mest relevanta.
Valet foll pa kommunalradet Bo Frank (M), kommunens informationschef Henrik Nilsson
och ombudsmannen Lennart Varmby (V). Bo Frank har arbetat i Véxjo kommun i drygt 30 ar
och ar en av kommunens vélkanda profilpersoner. Henrik Nilsson arbetar dagligen med
marknadsforingsfragor och da mer specifikt hur man ska uppratthalla varumarket Vaxjo —
Europas gronaste stad. Han ar ocksa vél insatt i media och kommunikation. Lennart Varmby

har dven han lang erfarenhet av arbete i Vaxjo kommun, men aven i Sveriges riksdag. | dag

%! The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s. 22
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sitter Varmby i styrelsen for VEAB — Véxjo Energi AB, dar han varit ledamot ett flertal ar.

Han har &ven varit mycket involverad i kommunens miljoutveckling.

Ett rad som jag anvande mig av fran Metodpraktikan var att lasa den litteratur som behandlar
amnet jag fragade om i intervjuerna. Det &r viktigt att ha en forforstaelse for &mnet, dels for
att kunna stélla foljdfragor, men ocksa for att kunna upptacka saker som intervjuerna tillfor
utdver det textmaterial som behandlas.*® Bokning av tid for intervju skedde via telefon och
mailkontakt. Syftet med uppsatsen samt min huvudfragestallning och de da tankbara
preciserade fragestéllningarna sandes en vecka i forvag via mail till intervjupersonerna. Detta
gav dem en bild 6ver de aspekter som intervjun skulle beréra och sparade tid da
intervjupersonerna hade mojlighet att forbereda sig. Bandspelare sags som ett viktigt material
vid intervjuerna da det hjélpte till att ge en riktig aterblick av vad personerna sa och hur

fragorna till respektive person stalldes.

3.1.2 Textanalys

Avsnittet om tidigare forskning (ovan) visar att det fanns mycket material att ta hansyn till.
Litteratur om “branding” och storytelling” anvandes da dessa tva fenomen utgér en
forstaelseram for uppsatsen. De tva bockerna Taking Brand Initiative - How Companies Can
Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding och The leader s guide to
storytelling (ndmnda ovan) var mycket anvandbara vid beskrivningen om hur man kan
relatera branding till kommuners arbete for att bli attraktiva samt hur man genom storytelling
gestaltar handelser. Information om fenomenen fanns &ven tillgdnglig pa internet.
Presentationen av “branding” och storytelling” som den ovan namnda litteraturen gav var

dock tillracklig och relevant for sin tid.

Vid beskrivningen av den kommunala marknadsforingen i V&xjé kommun var kommunens
hemsida att till hjalp. Som forskare ar det viktigt att ha i atanke att det kan finnas en undertext
i det material man presenterar pa hemsidor eftersom man ofta vill att besokarna ska fa en
positiv bild 6ver sin verksamhet. Studien innefattar darfér aven en ideologikritisk analys.*
Har fick aven intervjuerna ett viktigt syfte da insamlingen av primarmaterialet kunde jamféras

med det sekunddra materialet pa kommunens hemsida och darmed kom den komparativa

% Metodpraktikan, Esaiasson. P, m.fl., 2009, s. 289-291
% Metodpraktikan, Esaiasson. P, m.fl., 2009, s. 239
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textanalysen till anvandning. Materialet jamfordes saledes med Vaxjé kommuns budget med

verksamhetsplan for 2012-2013 som presenteras pa kommunens hemsida.

For att beskriva kommunens historiska bakgrund, som &r relevant for dess framtida utveckling
anvandes dels det primara materialet fran de kvalitativa samtalsintervjuerna och dels
sekundart material hamtat fran litteratur, internet och lokala tidningar. Det priméra materialet
var till stor nytta nar det visade sig att man inte publicerat sarskilt ingdende om viktiga
handelser som oljeskandalen pa 1980-talet. Har anvands aven material fran tva tidigare
samtalsintervjuer jag utfort vid tidigare forskning med Vd:n och styrelseordféranden for
VEAB — Vaxjo Energi AB for att kunna gora en sd korrekt beskrivning av handelsens

inverkan pa kommunens starka fokus pa energi- och miljoarbetet.

Slutligen har dven argumentationsanalysen anvénds nér det visade sig att man hade olika
argument for huruvida miljopolitiken i Véaxjo bedrivs och bor bedrivas. Vid undersékningen
av oljeskandalen och dess inverkan pa Vaxjo kommuns framtida utveckling visade det sig att
argumenten som intervjupersonerna anvande sig av skiljde sig at. Argumentationsanalysen ar
anvandbar vid undersokningen av en viss aspekt hos en aktdrs argument samt de skal som

aktoren ger. 3

3.1.3 Ovrigt sekundirt material

Kommunens budget samt verksamhetsplan var av intresse vid undersékningen om hur stor del
av pengarna som tilldelas till marknadsforing. Det var dock svart att hitta nagon siffra som
informerar om marknadsforing och darfor kontaktades kommunen via telefon och pa sa sétt
kunde materialet inhdmtas. Vidare sa beskriver kommunen sina mal och strategiska visioner
under den senaste budgeteten med verksamhetsplanen for 2012-2013 vilket anvénts som ett
kompletterande material vid beskrivningen. Detta material anvands &ven for att kunna mata

reliabiliteten i den information som gavs av intervjupersonerna.

3.2 Validitet och reliabilitet

”Soft power”, “branding” och storytelling” utgor forstaelseramen for min beskrivning. Jag
behdvde ldsa om dessa fenomen och valja de delar av dem som jag tyckte var relevanta for

min beskrivning. Valet av The VCI Alignment model gjordes eftersom min undersékning

# Textens mening och makt, Bergstrém, G & Boréus, K (red.), 2005, s. 18
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inriktade sig pa svenska kommuners varumarkesprofilering och inte enskilda varumarken.
Validiteten for undersokningen starktes da denna modell har foretags- och organisationers
varumarkesprofilering som utgangspunkt. De fragor som jag stéllde i mina intervjuer samt de
jamforelser jag gjorde mellan olika kéllor blev mina indikatorer pa att jag faktiskt mater soft
power”, “branding” och ”storytelling”. Den komparativa analysen mellan intervjuer och
budget med verksamhetsplan for 2012-2013 blev &aven viktig for validiteten hos min

undersokning. Reliabiliteten tillkommer genom att jag uttrycker mig tydligt och trovardigt.

3.2.1 Design och val av fall

Jag har valt att anvanda mig av en form av fallstudiedesign i min undersdkning da jag
fokuserar pa ett fall; Vaxjo kommun. Fallstudiedesign forknippas oftast med teoriprévande
studier som &mnar forklara specifika fenomen. Min undersékning kommer dock vara
teoriutvecklande i den meningen att jag skall visa hur man kan anvanda sig av de tre teorierna
’soft power”, “branding” och “storytelling” for att beskriva hur en svensk kommun arbetar for
att bli attraktiv.>> Att studera kommunalpolitiken i Sverige &r av intresse d& kommunerna
ansvara for det mesta av den samhéllsservice som finns dér vi bor. Kommunerna styrs av
folkvalda politiker och verkar tillsammans med landstingen for att starka den egna regionens
attraktionskraft.*

Att studera de tre fenomenen ”soft power” “branding” och ”storytelling” pa lokal niva ar
relevant da mycket av landets verksamheter sker pa lokal niva. Det blir darmed viktigt att
undersoka hur dessa fenomen paverkar en svensk kommuns arbete for att bli attraktiv.
Fenomenet “branding” tycks dven framst ha anvénts i undersékningar som berdr ekonomi och
det blir intressant att studera det utifran ett nytt perspektiv. Det kan aven tillaggas att bada
fenomenen behandlar fragor om hur man skall arbeta och upptrada i kontexter dar man har
som avsikt att utvecklas och uppna framgang. Genom att undersoka fenomenen kan man

skapa en forstaelse for hur de fungerar i verkligheten.

Val av fall motiveras med att Vaxj6 kommun har ett k&nt varumaérke, dvs. Véaxjo — Europas
gronaste stad och ar k&nd for sitt omfattande miljoarbete. Staden har blivit utndmnd till den
gronaste i Europa av utlandska media, framst p.g.a. den val utbyggda fjarrvarmen som
nastintill ersatt oljan. Tillkomsten av varuméarket Europas gronaste stad &r speciell. Under ett

flertal ar hade Véxjo kommun valt att profilera sig som Expansiva Vaxjo, men nar BBC, varen

% Metodpraktikan, Esaiasson. P, m.fl., 2009, s. 121-124
% http://www.skl.se/web/Om_kommuner.aspx - hamtat 2010-12-08
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2007 gjorde ett radioreportage dar de utndmnde kommunen som Europas gronaste valde
ledningen att ta till sig det. Sedan dess har kommunen i genomsnitt haft tva utlandska besok
per vecka®" Detta gar att jamfora med manga andra svenska kommuner dar
varumérkesprofileringen skett i motsatt riktning. Ett exempel ar Uppsala kommun som under
flera ar arbetat for att bygga upp sitt varuméarke fran grunden och darmed varit tvungna att
satsa mer pengar for att profilera sig.® Vaxjo kommun fick gratis uppmarksamhet vilket
oppnade upp for en framgangsrik varumarkesprofilering och i dagslaget lagger kommunen
inte mer an 400 000 kronor i sin budget p& marknadsféring.®® Utvecklingsarbetet inom energi-
och miljoomradet fortsatter och nasta projekt ar att infora fjarrkyla och pa sa vis kunna
producera mer gron el. Under arens lopp har flera bolag som tillnér koncernen
miljodiplomerats. *° P& kommunens hemsida presenterar man en redovisning 6ver hur
pengarna anvants, dvs. vart den kommunala skatten gick, géallande en person som hade en
beskattningsbar inkomst pa 25 000 kr/méanad under 2009. Av denna kan man utlasa att 1,68
procent av skatten gick till miljo- och samhéllsskydd. Detta ar en lag siffra om man jamfor
med aldre- och handikappomsorg, grundskola och skolbarnomsorg samt forskola som far
mellan 10-30 procent av skattepengarna. Trots detta har alltsi kommunen lyckats vara

framgangsrik pd miljoomradet. *

Utover detta sa ar kan Vaxjo kommun klassas som en ganska stor svensk kommun med
82 180 invanare (30 juni 2010)* som visat sig attraktiv om man tittar pa befolkningstillvaxten
som okat konstant sedan kommunen bildades 1862.*® Fallet ar aven intressant i ett historiskt
perspektiv dar utfallet av en hdndelse (oljeskandalen) tycks ha haft en bidragande orsak till
varfor den kommunala miljopolitiken i Vaxjo ser ut som den gor. Skandalen pad 80-talet
belystes pa ett sddant satt att kommunen hade majlighet att utvecklas. Om man informerat om
denna annorlunda sa kan det framtida arbetet inom kommunen fatt en helt annan riktning. Det
ar dock alltid viktigt att skilja mellan bildningsgangen och tankegangen nar man skall skriva

sin uppsats.

¥ Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Véxjo kommun, 2010-11-25

38 http://www.uppsala.se/Upload/Dokumentarkiv/Externt/Dokument/Naringsliv/partnerskapetfolder08.pdf - hamtat 2010-11-
26

% Information frén Henrik Nilsson, Véxjé kommun — hamtat 2010-11-10

“0 http://www.vaxjo.se/upload/66839/VKAB _arsredovisning 2009.pdf - hamtat 2010-11-05

1 http://www.vaxjo.se/VaxjoTemplates/Public/Pages/Page.aspx?id=31289 - hamtat 2010-11-05
42 http://www.vaxjo.se/upload/25474/Budget_och plan 2009-2011.pdf - hamtat 2010-11-23 - s. 30
3 http://www.ssd.scb.se/databaser/makro/SaveShow.asp - hamtat 2010-11-23
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Vidare sa paverkar miljon oss manniskor och var halsa i dag och i framtiden. Forskning om
miljo har utvecklats under de senaste aren da man har sett att temperaturokningen kommer att
fa omfattande konsekvenser for livet pa jorden om den fortsatter. Energi och miljé ar tatt
sammankopplade amnen. Miljopolitiken bedrivs pd manga olika fronter i samhallet och
deltagandet sker pd manga olika arenor med manga olika slags styrmedel. Svensk miljopolitik
visar att deltagandet ager rum parallellt pa allt fler omraden. Tillkomsten av miljopolitiken
ager rum pa den politiska arenan men genomforandet sker dven inom civilsamhéllet och inom
marknadens ramar.** Detta forstarker motiveringen till att studera en svensk kommun da
kommunernas arbete i Sverige starkt bidrar till landets utveckling. Det ar darfor ocksa mycket

viktigt for kommunerna att vara attraktiva, vilket VVaxjo visat sig att vara.

Som jag visat i mina teoretiska utgdngspunkter sa innehéller diskussionen om ”Soft power”
och “branding” manga exempel fran den internationella arena. Trots detta ger informationen
en god forstaelseram for undersokningen. Genom att beskriva hur en svensk kommun arbetar
for att bli attraktiv och valja Vaxjo som exempel sa kan man se att teorierna aven har stor

betydelse pa den lokala nivan.

Val av metod motiveras med att det genom att dels gora intervjuer med personer pa ledande
poster och dels genom att gora kvalitativa textanalyser av material gor det mojligt att gora en
sa korrekt beskrivning som mojligt. Eventuellt kan komplement till beskrivningen goras

genom tekniska harddata som &r relevanta for omradet.

3.2.2 Positiva och negativa aspekter

Att gora kvalitativa samtalsintervjuer kan vara en fordel da det ger primarmaterial till
uppsatsen. Det fanns mycket material att ta del av for denna typ av studie och detta var bade
positivt och negativt. Positivt for att det fanns nagot att jamféra med. Den omfattande
mangden visar aven pa att detta ar ett dagsaktuellt amne som é&r viktigt att studera. En negativ
aspekt med valet av metod blev svarigheten att fokusera pa det relevanta och att kunna ”ldsa
mellan raderna” och hitta den eventuella undertexten. Det har varit viktigt att vara kritisk till
de kallor jag kommit i kontakt med. Forskning visar att ju storre mangd information som

finns, desto storre risk finns det att osanna uppgifter sprids.*

* Hallbar utveckling som politik — om miljopolitikens grundproblem, C. Jagers, S. (red), 2005, s 128-131
** Metodpraktikan, Esaiasson. P, m.fl., 2009, s. 313
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Véxjo kommun har visat sig framgangsrik och har en stark varuméarkesprofilering. Dock har
kommunen framst fokuserat pa energi och miljo och det &r viktigt att vara medveten om att
andra kommuner i Sverige kan ha natt framgangar och har en stark profil inom andra omraden

an energi och miljo.

4 Resultat

Nedan kommer jag att presentera resultaten av min undersokning. Avsnittet bestar av tva
delar. Inledningsvis foljer en kort beskrivning av tva handelser i Vaxjo kommuns historia som
bidragit till att starka organisationsidentiteten i kommunen. Den forsta delen innehaller dven
en diskussion kring huruvida dessa handelser kan ha bidragit till kommunens framtida
utveckling. Denna del kan ses som ett svar pa min forsta preciserade fragestéllning. | den
andra delen redovisas resultaten fran de kvalitativa samtalsintervjuerna samt granskningen av
Vaxjo kommuns budget med verksamhetsplan fér 2012-2013. | redovisningen kommer jag att
utga ifran min analysmodell (se sid 9) och darmed behandla var komponent i The VCI
Alignment model for sig. Historiska exempel som beddms vara representativa for nutiden
kommer att beskrivas dven i den andra delen som i sin tur behandlar undersékningens andra
preciserade fragestallning. Uppsatsens huvudsakliga och mer overgripande fragestéllning
diskuteras sist under rubriken slutsats dar aven en aterkoppling till de tre teoretiska

utgangspunkterna “soft power”, branding” och “storytelling” gors.

4.1. Historisk bakgrund

P& 1970-talet intraffade den forsta oljekrisen i Sverige. | Vaxjo kommun borjade man da
fundera pa att bygga om en oljepanna for att elda flis. Detta kunde verkstallas genom ett
bidrag och Vaxjo kommun var férst i Sverige att gora detta.*®. Under samma artionde fick en
student i Lund en idé om hur man skulle kunna rena en sjo. Detta ledde till ett projekt i Vaxjo
kommun. De tre sjéarna Trummensjon, Vaxjosjon och Bergundasjon hade enbart anvénts som
avloppssjoar vilket innebar att det inte fanns nagon biologisk balans i dem. Projektet var
vetenskapligt och gick ut pa att man borjade inratta reningsverk. Eftersom detta innebar stora

investeringar och manga var skeptiska borjade man med en sjo, Trummensjén, som lag hogst.

“® Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15
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Efter ett lyckat resultat gick man vidare till Vé&xjosjon och har i dag éven fortsatt med sodra

Bergundasjon.

Ar 1981 kan beskrivas som en milstolpe i VEAB - Vixjo Energi AB:s historia, da den s.k.
oljeskandalen i Vaxjo kommun &gde rum. Per Osterberg, ordférande i styrelsen for VEAB —
Viaxjo Energi AB, sdger att “det var en lustig hdndelse”. Pa den tiden eldade man med olja
och hyrde ett bergrum i Karlshamn. Det fanns noggranna rutiner for hur man tog emot oljan,
men inte hur man skickade den vidare. Ingemar Wensfeldt, davarande vice VD for Vaxjo
Energiverk AB, lanade ut en bat med olja till Finn Malmberg, affarsman frdn Norge, som
lovade att lamna ut olja till ett hogre pris. Finn Malmberg blev lurad av nagon som ocksa blev
lurad och sparen slutade i en amerikansk maffia. ”Oljan spekulerades alltsé bort”, siger Per
Osterberg. Man forlorade ca 30 miljoner kronor vilket var mycket pengar p& den tiden.
Oljeskandalen i Véxjo kommun handlade om en enda tjansteman som, utan att egentligen
bryta mot nagra regler (det fanns inga regler for hur man transporterade ut olja), bedrog
bolaget. Hela styrelsen i Vaxjo Energiverk AB byttes ut. Per Osterberg drar slutsatsen att
oljekrisen i Sverige pa 1970-talet och oljeskandalen 1981 “ruskade om” i foretaget och “nu
fick man minsann se till att bli kiinda for nigot bra!” Ddrmed kom frdgan om bioenergi och
fjarrvarme upp i ljuset.*’

| Boras Tidning namndes oljeskandalen 2003 i sma notiser om historiska handelser. Déar
framgar det att energibolaget lanade ut 40 000 ton olja till ett nystartat schweiziskt foretag och
att 40 miljoner kronor saknades.*®

Ann-Mari Stahlberg, VD fér VEAB — Véxjo Energi AB, berattar att nar hon kom in i bolaget
var det 25 ar sedan som oljeskandalen intraffade och man diskuterade med henne om man inte
skulle uppmarksamma detta. Nar Ann-Mari tog upp detta i ledningen blev ett flertal
medarbetare oerhort upprorda. Hon tror att detta berodde pa att det var en kanslig fraga och att
man skamdes for vad som hant, men, precis som Per Osterberg, ser hon den positiva
utvecklingen for bolaget som handelsen trots allt bidrog till.** Sandvik 1 byggdes ut och 1983
kunde man se att man inte var lika beroende av olja som tidigare. Ar 1989 &ndrade man namn
till VEAB-V&xj6 Energi AB.

*" Intervju med Per Osterberg, ordorande i styrelsen for VEAB — Véxjo Energi AB, 2010-05-06
“® Borés Tidning - 2003-07-09 - Sida: 12
* Intervju med Ann-Mari Stahlberg, VD for VEAB — Véxjo Energi AB, 2010-05-11
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Ar 1999 noterade Svenska Dagbladet att man, efter drygt 18 ar, betalat av alla skulder efter
oljeskandalen och att Vaxjo Kommun bidrog med 29,8 miljoner kronor for att réadda
energibolaget.”

Ombudsman Lennart Varmby (V) anser, dven han, att oljeskandalen hjalpte till mycket for
den fortsatta utvecklingen av energi- och miljdomradet i Véaxjo kommun &ven om den inte var
avgorande. Skandalen var tydlig och val uppmarksammad i kommunen; man tappade mycket
pengar vilket varje manniska forstod. Detta bidrog till en bra marknadsforing; ” det gick in
hos alla att olja kan man inte lita pa”. Skillnaden i dag #r att man #r van vid hoga
branslekostnader, menar VVarmby.>*

Kommunalrad Bo Frank (M) har en avvikande asikt om oljeskandalens bidrag till Vaxjo

kommuns utvecklingsarbete for milj6 och energi. Han anser inte att skandalen paverkade.>

Langt innan Vaxjo kommun blev utndmnd till Europas gronaste stad har alltsa miljointresset
funnits. Innan oljeskandalen intraffade pa 1980-talet hade man inom Vaxjo kommun borjat
bygga upp en organisation som fokuserade pa energi och miljo. De utmarkelser och priser
som kommunen fatt sedan dess tyder pa en starkare identitet, kultur, vision och ett véxande
stod fran utomstaende intressenter. Sammanfattningsvis kan man, genom resultatet av de
kvalitativa samtalsintervjuerna, se att historiska handelser, saval lokala som nationella har
bidragit till Vaxjo kommuns fokus pa miljo- och energiomradet i sin varumarkesprofilering.
Handelserna har dven paverkat en stor del av den organisationsidentitet som kommunen byggt
upp sedan 1970-talet.

Lennart Varmby och Bo Frank &r eniga om att miljdomradet i Véaxjo kommun uppdagades
langt innan oljeskandalen dgde rum och att det utan VEAB- Vaxjo Energi AB inte varit
mojligt att genomfora det omfattande energi- och miljéarbete som Véxjé kommun gjort under
arens lopp. En viktig aspekt ar att energibolaget &r kommunéagt. Darmed har man inte samma
vinstkrav pa sig som t.ex. EON. Varmby talar dock betydligt mer om den politiska enigheten
som en starkt bidragande orsak &n vad Frank gor. Varmby tillagger att miljointresset hos

samtliga partier varit viktigt.>® Enigheten i kommunen kan kopplas till Dennings resonemang

%0 tt -Svenska Dagbladet - 1999-09-17 - Sida: 4

*! Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15

%2 Intervju med Bo Frank, kommunalr&d i Vaxjo kommun, 2010-11-17

%% Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15 och Bo Frank, kommunalrad i Vaxjo kommun, 2010-11-17
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om arbetsgrupper inom organisationer. Att arbeta tillsammans ar en viktig del, varje person
har sin uppgift, men alla arbetar inom samma omrade.>*

Angaende oljeskandalens paverkan for det fortsatta energi- och miljoarbetet i Vaxjo kommun
skiljer sig argumenten at. Denning drar nagra viktiga slutsatser angaende historier som kan
relateras till detta. Han skiljer mellan éppna och slutna historier. Oppna och accepterade
historier kommuniceras 6ppet genom organisationen och &ven utat till media. Slutna och
accepterade historier ar inte tillgangliga for offentligheten da de innehaller affarshemligheter
och saker som &r kénsliga for organisationen. Oppna och bestridda historier kommer upp i
dispyt mellan ledning och anstallda nar det sker nagot fel. Slutna och bestridda historier kan
bli berdttade mellan den innersta gruppen som leder organisationen eller mellan de missnéjda
anstallda och bygger upp till konflikt. Slutna historier pa lagre niva inom organisationer kan
inte bli kontrollerade av ledningen.> Informationen jag fatt fran kvalitativa samtalsintervjuer
angaende oljeskandalen har varit lika, men huruvida den spelat roll for kommunens
utveckling har skiljt sig at. Tre av fyra personer ansdg att den hade en positivt bidragande
orsak och tva av dessa var politiskt aktiva under tiden nar handelsen intraffade. Den fjarde
personen, Bo Frank, var dven han politiskt aktiv da skandalen intraffade, men han ansag inte
att den har ndgonting med utvecklingen att géra. Dock hade Bo Frank inga stodjande
argument att komma med angaende sin asikt, medan de andra, pa ett battre satt, kunde
redogora for sina synpunkter. Historien om oljeskandalen kan ses som en sluten historia som
har utvecklats till en mer éppen och accepterad historia. Idag talar fler manniskor éppet om

den och faktum att den kan beskrivas som bra marknadsforing, stodjer det pastaendet.

4.2.1 Organisationskultur

Projektet som gick ut pa att rena en sjo i Vaxjé kommun (se 4.1) i borjan av 1970-talet skedde
i politisk enighet och gav en miljéinriktning med mycket positiva beskrivningar. Sjéreningen
har alltsd en miljopolitisk bakgrund.®® Organisationskulturen utgor, som tidigare namnts, de
inre varderingarna och antaganden som omger en organisation. Genom den positiva bild som
det ovan beskrivna projektet gav, menar jag darfor att organisationskulturen hos Véxjo

kommun starktes.

> The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s 149

% The leader’s guide to storytelling, S. Denning, 2005, s 210

% Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15

23



Nagra ar senare bildades Miljopartiet som kom in med tva mandat i Vaxjo kommuns
fullmaktige. Detta bidrog till att de ovriga partierna i Véaxjo kommun bdrjade fokusera
ytterligare pa miljoomradet. Miljon kom att bli ett samarbetsomrade tidigt i kommunens
historia. Varmby beskriver att en stor del av kommunens anstéllda darmed kunde samlas inom
samma arbetsomrade vilket i sin tur bor ha paverkat deras uppfattningar om sitt arbete.
Organisationskulturen fortsatte pa sa sétt att utvecklas aven efter reningsprojektet.>
Oljeskandalen kan beskrivas som en handelse som bidrog till en fordndring hos en av
kommunens viktigaste foretag; energibolaget. VEAB- Véxjo Energi AB har varit inblandat i
kommunens stora utvecklingsarbete for miljo fran borjan. De uppgifter som Varmby,
Osterberg och Stahlberg ger tyder pa att forandringen i organisationen hos foretaget efter
oljeskandalen 1981 paverkade organisationskulturen positivt. Efter denna handelse har man
uppnatt ytterligare framgangar i sitt miljoarbete och aven erhallit ett antal priser for detta. For
att na framgangar med ett varumarke kravs en enad organisationskultur dar de anstallda har
likvérdiga och positiva varderingar om sitt arbete.

Vid 1988 ars val fick man for forsta gangen en rodgron regering i Vaxjo. 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 miljovecka ute pa
Samarkandomradet i Vaxjo. Den forsta miljoveckan tradde i kraft efter valet 1991 och
fortsatte under manga ar framover aven om man kortade ner den till nagra dagar. Varmby som
var en av gruppens medlemmar beskriver att det radde en politisk enighet med gemensamma
varderingar i Potatisgruppen. Gruppen utgor saledes ett exempel pa hur organisationskulturen
i Vaxjo kommun framstatt dven inom mindre enheter.

Varmby beskriver aven foreningen Miljocertifiering Linné som bildades under samma period.
Denna hade som avsikt att hjalpa sma foretag med miljocertifiering. Till en bérjan samlades
tjansteman som tillsammans fick arbeta med praktiska uppgifter. Malet med dessa var att
starka forstaelsen for deras dagliga arbete vilket bor ha bidragit till en mer enad
organisationskultur. Miljocertifiering Linné kom att bli ett uttryck for en stor politisk enighet

som lyftes upp pa regionniva dar VVaxjé kommun var drivande, enligt Varmby.*®

Utnamningen till Europas gronaste stad som Vaxjo kommun erholl varen 2007 ar inte

vetenskaplig. Det var BBC som kom pa besok och satte Véxjo pa kartan. Nar en kommun

%" Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15
% Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15
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bestammer sig for ett varumarke tar kommunen pa sig ett ansvar. Darmed blir det viktigt for
kommunen att tanka pa detaljer hela véagen; trovardigheten. Ett exempel pa en sadan detalj i
fallet Vaxj0 kommun &r att det efter BBC:s radioreportage endast tog 14 dagar innan den
davarande kommunordforanden bytte till en energisndlare bil.*® Exemplet visar ocksd hur
viktigt ledarskapet inom en organisation ar. Kommunen tycks saledes vara medveten om den
hogsta ledningens viktiga roll och att denna kan bidra till att starka organisationskulturen.
Detta visar man dven i sin budget och verksamhetsplan. Under avsnittet som gar under
rubriken Vaxjé kommun som arbetsgivare beskriver man hur viktiga cheferna ar for
arbetsmiljon och stamningen hos de anstallda i organisationen.®® Detta starker pastiendet att

man i Vaxjo kommun ar medveten om organisationskulturens betydelse.

Néringslivschef Henrik Nilsson tycker inte att varderingarna hos de anstéllda i Véxjo
Kommun stammer éverens med de utomstaendes forestallningar om kommunen, dvs. det
rader ett glapp mellan organisationsidentiteten och organisationskulturen. De anstallda forstar
inte att det arbete de gor till vardags ar unikt &ven om det inte ror sig om extrema projekt. De
uppfattar arbetet som logiskt. Detta kan liknas vid nér tre stenhuggare skall bygga en katedral
varav den ena leder arbetet, den andra bara lagger sten och den tredje har sett helheten och
bygger katedralen. |1 Véxjo kommun har man inte natt fram till helhetsperspektivet &n, menar
Nilsson. Attityden utifran ser alltsa annorlunda ut &n den inne i organisationen. Under tre ar
har kommunen fokuserat pa att ta hand om media och besdkare, men nu maste man férankra
varumarket pd hemmaplan, fortsatter Nilsson. ”Var narhet maste forsta det miljoarbete som
man gjort sa att man ocksa kan kanna en stolthet for sig sjalva”. Europas gronaste stad ska
genomsyra hela samhaéllet, inte bara pa politisk niva eller miljostrategiskt pa Véxjo kommun,
utan 6verallt. Trots detta glapp ror det sig inte om ett problem som kan vara till skada for
varumarket for &ven om de anstallda inte har insett vilken betydelse deras arbete har for
kommunens framgang sa gar de till sitt arbete var dag och utfor sina uppgifter for att det ar
logiskt.®

I kommunens budget beskriver man hur det tdnkta styrsystemet skall se ut. Med styrsystem
menar man den struktur som skall hjalpa till att stodja ledningen av kommunen. Har framgar

att de olika namnderna i kommunen ansvarar for att rapportera om sitt arbete manadsvis och

% Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
% Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan fér 2012-2013, sid 14
% Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
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&rsvis. Kommunen utfor dven tva deldrsrapporter.®? Detta kan tolkas som ett satt att utveckla
helhetsperspektivet hos kommunens anstéllda. | budgeten med verksamhetsplan visar man att
man arbetar for att samordna verksamheten kontinuerligt under aret. Med detta menar jag att
ledningen i Vaxjo kommun tycks vara medveten om att organisationskulturen behdver

forbattras.

4.2.2 strategisk vision

Nar en organisation bestammer sig for att fokusera extra mycket pa att utveckla ett omrade
innebar det att man maste utarbeta specifika strategier som hjalper till att uppna de framtida
mal man har inom just detta omrade. Vaxjo kommun har valt att fokusera pa energi och miljo.
I Véxj0 kommuns budget med verksamhetsplan for 2012-2013 presenterar man
utgangspunkter, overgripande mal samt huruvida uppféljningen skall ske for de olika
namnderna och styrelserna som kommunen indelas i. Kommunens strategiska vision for att
uppratthalla varumarket Vaxjo — Europas gronaste stad framgar tydligt. Under

utgangspunkternas forsta del skriver man:

“Varumarket Europas gronaste stad, skapar forvantningar i och utanfor Vaxjo, vilket staller
krav pa att tydliga miljohansyn tas i politiska beslut och att Vaxjo &r snabbare i
omstallningen till ett hallbart samhélle an andra platser i omvarlden. Vi vill satsa pa

kraftfulla insatser for miljé och klimat i bade ett lokalt och globalt perspektiv. *®

Citatet visar att kommunen i dagslaget fortsatter att arbeta mycket med miljofragor.
Kommunens ledning ar man om att forséka skydda varumarket och har tagit med det i den
strategiska planeringen pé ett annat satt an innan.®* Man talar 4ven om att kommunen véxer
och att man vill fortsatta att arbeta for att den trenden ska halla i sig. Hallbar utveckling
presenteras som ett langsiktigt och dvergripande mal for kommunen vars uppfoljning sker
genom 11 s.k. hallbarhetsindikatorer.®® Utdver detta har man ett strategisamrad som bestar av
den hogsta politiska ledningen och forvaltnings- och bolagsledningen. Radet har i uppgift att

behandla strategiska frdgor som berér hela Vaxjo kommun.®

62 Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 29

% Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 4

% Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
% Budget for Vaxjé kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 5

% Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 29
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Vaxjo kommuns informationschef, Henrik Nilsson, menar att det finns tva satt utifran vilka
man kan beskriva Vaxjo - Europas gronaste stad. Det forsta ar genom att exemplifiera vad
man gjort och gor; renat sjéarna, byggt ut varmeverken, infor fjarrkyla, har ett langsiktigt
miljoarbete bade bakat och framat, osv. Det andra ar att beskriva den politiska enigheten i
kommunen. Enigheten beskrivs under rubriken strategisk vision da den ar avgorande for att
ledningen i kommunen skall kunna enas om gemensamma mal att arbeta fér. Det spelar ingen
roll vilken majoritet som kommer till makten utan miljofragorna kommer att prioriteras i
Vaxjo kommun, menar Nilsson. Partierna pressar istallet varandra i debatter som t.ex. handlar
om hur mycket av det fossila branslet som man ska minska. Detta satter i sin tur hoga krav pa
tjanstemannen. Kommunens politiker ar alltsa inte radda for att ta beslut med hoga mal inom
miljoomradet dar alla ar engagerade. Precis som Varmby sager Nilsson att Miljopartiet kom
in och Gppnade upp dgonen pa de andra partierna. Nilsson menar att samtliga partier i Vaxjo
kommun i dagsldget kan ga under titeln miljoparti och betonar den skdna stdmning” som
rader dem emellan. Enigheten syns &ven nar budgeten for kommande ar ska faststéllas.
Partierna &r eniga om vad 90-95 % av pengarna skall anvandas till.*” Bo Frank beskriver
ocksa en god stamning mellan samtliga partier och kunde inte ge nagot exempel pa nagon
konflikt som blivit ett problem inom organisationen.®® Resonemangen kan knytas an till en
stark organisationsidentitet med strategiska visioner om huruvida man skall arbeta for att
fortsétta att utvecklas i framtiden.

Kommunen har tagit varumarket, Vaxjo — Europas gronaste stad, som en ledstjarna for att
garantera att miljon prioriteras. Ledstjarnan jobbar man strategiskt med. I alla beslut som skall
tas sa ska man ta pa sig de ’grona glasdégonen” for att se sé att man inte gor nagot som skulle
vara skadligt fér miljon.®® Detta beskrivs aven i kommunens budget med verksamhetsplan fér
2012-2013:

Ledstjarnan beskriver ett framtida 6nskvart tillstand och anger en gemensam
fardriktning for Vaxjo kommun. Ledstjarnan har en styrande och sammanhallande
funktion for hela den kommunala verksamheten. Ledstjarnan ar langsiktig ca 10-
15 ar. Namnderna och styrelserna féljer den gemensamma ledstjarnan men kan

utifrdn den utveckla sin egen verksamhetsidé.”

®7 Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
% Intervju med Bo Frank, kommunalrdd i Véxjo kommun, 2010-11-17

% Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
"0 Budget for Vaxjé kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 3
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| V&xj6 kommun har man, utéver den vanliga kommunbudgeten, &ven en ekologisk budget.
Lika mycket om man budgeterar pengar sa budgeterar man miljo genom det som kallas
Ecobudget dar allt miljdarbete som utfors foljs upp. "* Den ekologiska resultatrakningen som
finns att ta del av sist i budgeten och verksamhetsplanen ar uppdelad i tre omraden; Leva livet,
Var natur och Fossilbranslefritt Vaxjo. Inom samtliga omraden presenteras mal till 2015 for
Vaxjo kommunkoncern samt underlag for ett nytt utvecklingsprojekt som den nya majoriteten
infort for att na upp till de hoga forvantningar som de utomstaende intressenterna har pa
kommunen och darmed behalla sin popularitet. Inom varje omrade finns forslag pa projekt
med syftet att ytterligare starka Vaxjo som Europas gronaste stad.”” Detta utgor sledes
ytterligare exempel pa hur man strategiskt arbetar for att behalla sitt varumarke i framtiden.

Ytterligare ett mal for kommunen &r att utveckla transporten. Nilsson menar att den stora
utmaningen ar att &ndra forutsattningarna. En del i det &r att bygga ut kollektivtrafiken och
man har beslutat att alla bussar, ar 2012/2013, skall ga pa egenproducerad biogas. En annan,
och kanske &n viktigare, del ar att bygga béttre gang- och cykelvagar da det ar det mest
miljovanliga sattet att fardas pa. Halften av alla bilresor i Vaxjo kommun ar kortare an 5 km
och en attitydforandring méste ske. " Under prioriteringarna fér miljo, energi och trafik i

kommunens budget och verksamhetsplan skriver man:

Minskad klimatpaverkan ar det mest prioriterade omradet i miljéarbetet och huvuddelen av
utslappen kommer fran transporter. Malet kan nas genom 6vergang till fornybara drivmedel
samt genom att anvanda effektivare transportvagar och transportmedel vilket ocksa bidrar till

en renare miljo.

Under prioriteringar kan man dven lasa mer ingaende om de omraden som Nilsson namnde.
Dar framgar b.la. att man under 2011 ska utoka framkomligheten for kollektivtrafiken.”
Redan i november 2010 bdrjade man detta arbete med att prova en ny linje mellan Hovshaga
C och Sandsbro.” Trots att kollektivtrafikens utveckling ar ett 1angsiktigt mal har sma
forandringar tratt i kraft. Exemplet stodjer trovardigheten i den information som har inhdmtats

fran samtliga kallor.

™ Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
"2 Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan fér 2012-2013, sid 28

" Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjé kommun, 2010-11-25
™ Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan fér 2012-2013, sid 10

™ http://www.lanstrafikenkron.se/CM.php?Pagel D=124472 — hamtat 2010-12-03
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4.2.3 Intressenters forestallningar

Under arens lopp har Véxjé kommun haft ett samarbete med Svenska Naturvardsféreningen
(SNF). Det var genom detta samarbete som kommunen fick inga i ett EU-projekt som
handlade om att utveckla och inféra en “Ecobudget”. SNF var med och satte upp
malsattningar som kommunen forde in i sin miljopolicy. Forutsattningen for en sadan

koppling &r att kommunen &r dppen for utomstaende intressenter °

Sedan varen 2007 har man lagt mycket tid till internationella besok i Véaxjo kommun och
darmed att uppratthalla de utomstaende intressenternas positiva forestallningar om Vaxjo som
Europas gronaste stad. Kommunen har lyckats med att f& manga journalister att skriva
reportage om det unika miljoarbetet och detta har bidragit till en framgangsrik
marknadsféring.”” Varmby gav ett exempel som tyder p& att man tidigt varit medveten om
vikten av de utomstaendes bild av Véaxjo kommun. Han berattade om ett besok fran Frankrike
som han var delaktig i. Besokarna togs ut i skogen och man visade dem hur det gar till nar
man forst samlar in material till det som sedan skall bli flis. Darefter akte man till
Sandviksverket och visade hur man skapade energi med materialet. Fransménnen fick &ven
besoka de forsta husen med fjarrvarme i kommunen och man visade dem ocksa en karta éver
hur natet dver fjarrvarme expanderats. Guidningen blev pa sa satt pedagogisk vilket gjorde att
de &kte hem och borjade tanka vad de kunde géra hemma.”

| The leaders guide to storytelling diskuterar Denning vikten av att kunna visa hur man
uppnatt en forandring. Aven om detta var praktiskt s& menar jag att det innehdll en
beskrivning som paverkade andra manniskor.

Det har framgatt av ovanstdende undersokning att mycket av kommunens
marknadsforingsarbete de senaste 3 aren varit fokuserat pa journalister och besokare. Det bor
tillaggas att man &ven i olika delar av budgeten med verksamhetsplan for Véaxjé kommun
2012-2013 kan fa information om hur Véaxjo kommun skall forhalla sig till andra slags
utomstaende intressenter. Under de inledande utgangspunkterna for 2012-2013 framgar det
att:

" Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15

7 Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25

"8 Intervju med Lennart Varmby, ombudsman, vindkraftsamordnare och styrelseledamot i VEAB — Vxjé Energi
AB, 2010-11-15
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“Vaxjo kommuns alla verksamheter ska arbeta for att stimulera entreprendrskap, féretagande

och nyféretagande ”."

Utover detta sa beskriver dven Nilsson att det ar viktigt att Vaxjo kommuns besokare far ta
del av det grona Véxjo. Parkerna ska vara valskotta sdval som naturen som omger
kommunen.® Detta kan beskrivas som ytterligare en del i att skapa positiva forestallningar
hos utomstaende intressenter.

Slutligen sa arbetar manga delar av kommunen med varuméarket och man har ett bra
samarbete med néringslivet genom natverket det Expansiva Vaxjo. Natverket bygger pa att
kommunen tillsammans med naringslivet, universitetet, foreningar, organisationer och foretag
arbetar for utveckling. Varumarkesprofileringen i Vaxjo kommun bygger pa allas narvaro och
delaktighet. | dag ar dock kommunen den drivande organisationen, och detta ar nagot som
behover utvecklas. Nilsson vill att alla skall vara med och driva varumérket Europas gronaste
stad framat, saval foretag som privatpersoner.?’ Bo Frank vill valkomna alla utomstiende
intressenter som &r intresserade av att driva varuméarket vidare till kommunen.®” Under arbete
och foretagsdelen i kommunens budget med verksamhetsplan framgar savél oppenheten for

nya intressenter som naringslivets delaktighet:

”Vaxjo kommun ska kannetecknas av en positiv och uppmuntrande attityd till foretagande.

Kommun och naringsliv ska arbeta tillsammans .2

Sammanfattningsvis sa kan man, genom ovanstaende exempel, se att Véaxjo kommun varit,
och fortfarande ar, medvetna om att positiva forestallningar hos utomstaende intressenter har

en betydande roll for organisationens framgang.

" Budget for Vaxjé kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 4

& Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
& Intervju med Henrik Nilsson, informationschef, Vaxjo kommun, 2010-11-25
& Intervju med Bo Frank, kommunalrdd i Véxjé kommun, 2010-11-17

8 Budget for Vaxjo kommun med verksamhetsplan for 2012-2013, sid 6
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Oranizational Vanster- Hoger- Tjanstemanna- | Formella
identity perspektiv perspektiv perspektiv dokument
Attraktionsformaga | (Lennart (Bo Frank) (Henrik (Budget med
Véxjo Kommun Varmby) Nilsson) verksamhetsplan
for 2012-2013)
Strategic vision + Arbetssattet i + Partiernas press | + Tydliga
potatisgruppen & pd varandra & | miljéhansyn —
Miljocertifiering tjdnsteménnen varumarket
Linné + Ledstjarna + Ledstjarna
+ Eco budget + Eco budget + Transport
+ Enighet + Enighet + Enighet utveckling

+ Eco budget
+ 11 hallbarhets-
indikatorer

Organizational
culture

+ Sjoreningen pa
1970-talet

+ Potatis gr. &
Miljocertifiering
Linné

+  Miljopartiets
bildande

+ oljeskandalen

- Oljeskandalen

- Saknar
helhetsperspektiv
hos de anstallda

+ Ledningens
betydelse

+ Miljopartiets
bildande

+ Vaxjé kommun
som arbetsgivare

+ Medvetenhet om
behov av forbéttring

Stakeholder images

+ Samarbete med
SNF — Eco
budget
+ Besok fran
Frankrike

+ Valkomnar
utomstdende
intressenter

+ Intern. besok

+ Parkarbete —
positiva
intressenter

+ Expansiva Vaxjo

+ Stimulerar
entreprendrskap,
foretagande &
nyforetagande

+ Expansiva Vaxjo

Kommentar: En sammanfattning av resultatet presenteras ovan i min analysmodell dar jag

anvander mig av + och — tecken beroende pa om resultatet haft/har positiv eller negativ effekt

pa Vaxjo kommuns attraktionsformaga.
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5 Slutsats

| uppsatsens undersokning har det framkommit att i fallet V&xjé kommun &r det mojligt att
anvanda sig av de tre komponenterna i The VCI Alignment model for att beskriva hur
kommunen arbetar med sitt eget varumarke; Véxjo — Europas gronaste stad, for att bli
attraktiv. Av de undersokningar som gjorts, dels genom kvalitativa samtalsintervjuer och dels
genom att studera Véaxjo kommuns budget med verksamhetsplan for 2012-2013, kan man se
hur kommunen anvéint sig av savél ”soft power” och ”branding” som ”storytelling” i sitt
utvecklingsarbete. Dessa fenomen har i enighet med resultatet av de kvalitativa
samtalsintervjuerna spelat en viktig roll for kommunens framgangar inom energi- och
miljoomradet. Samtliga teoribildningar har varit synbara hos kommunen fran 1970-talet nar
man paborjade sitt miljoarbete. “Storytelling” har framtritt pd olika sitt; dels genom
oljeskandalen dar man tydligt kunnat se hur olika historier — slutna och éppna - har framtrétt
genom aren, men ocksa genom dess betydande roll for ledarskapet hos en organisation.
Genom att intervjua framtrddande personer i kommunen och att granska budgeten med
verksamhetsplan for 2012-2013 har det varit mojligt att koppla samman dess arbete med de
tre huvudsakliga teoribildningarna som utgjort undersokningens forstaelseram. Ett exempel pa
att man kunnat sammankoppla teorin med kommunens arbete for att bli attraktiv ar att man i
kommunens budget och verksamhetsplan kan finna information som visar att man forstatt
ledarskapets betydelse hos en organisation och att &dven intervjupersonerna ger
overensstammande information da de beskriver vikten av en stark ledning.

Resultatet for undersokningen har, i fallet Vé&xjo kommun, sammanstdimt med den
ursprungliga hypotesen om att det bor vara mojligt att anvénda sig av de tre teoribildningarna
’soft power”, “branding” och “’storytelling” fOr att beskriva hur en svensk kommun arbetar for
att bli attraktiv. Som namndes i uppsatsens motivering av fall sa kan andra svenska kommuner
koncentrerat sig pa andra omraden &n energi- och miljo for att skapa ett attraktivt varumarke.
Av unders6kningen har det framkommit att fallet Vaxjo kommun &r speciellt p.g.a. att
kommunens varumérke tillkom under mycket kort tid genom ett radioreportage som BBC
gjorde varen 2007. Detta gor att man inte behovt lagga lika mycket pengar pa marknadsforing
i Vaxjo kommun som de flesta andra svenska kommuner behovt gora. Trots Vaxjo kommuns
varumarkes speciella uppkomst sa kan man dra slutsatsen att kommunen kontinuerligt arbetar
for att behalla sitt varumarke. Detta visar man tydligt genom sin budget med verksamhetsplan

for 2012-2013. Vaxjo kommun far, precis som samtliga svenska kommuner, hela tiden vara
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oppna for nya foreteelser pd marknaden som kan hota deras varumarke. Ut6ver detta finns det
ytterligare en indikator som visar att man forstatt vikten av alla tre fenomen; “soft power”,
“branding” och ”storytelling” och anvint sig av dem pa ett framgangsrikt sétt i fallet Vaxjo
kommun, namligen de olika utméarkelser som kommunen tagit del av genom aren. Dessa
styrker validiteten for beskrivningen av den information som inhdamtats genom kvalitativa
samtalsintervjuer och budget med verksamhetsplan for 2012-2013.

Avslutningsvis sa anvands de tre undersokta teoribildningarna flitigt pa den internationella
arenan. “Branding” dr ocksa den teori som framst dr forknippad med ekonomiska studier.
Genom denna underdékning kan man dock dra en intressant slutsats om att teorierna dven

verkar pa lokal niva och har gjort det under ett antal ar.
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