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Sammanfattning 

I takt med övergången från industrisamhälle till kunskapssamhälle förändrades platsmarknadsföringens 

praktik. Faktorer som ökad globalisering och större rörlighet av varor och tjänster har lett till en ny 

konkurrenssituation länder, städer, regioner och kommuner emellan. Platsmarknadsföring har blivit ett 

viktigt verktyg inom den lokala politiken för att främja ekonomisk tillväxt och utveckling på liknande 

sätt som inom näringslivet. Samtidigt har utvecklingen från government till governance fått till följd att 

offentliga och privata aktörer i allt större utsträckning börjat samverka med varandra. En konsekvens av 

det är att platsmarknadsföring börjat följa en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik. 

Utifrån en demokratisk synvinkel är detta problematiskt, medborgare har förlorat insyn och inflytande 

och kommuner har börjat gå mot en allt mer avpolitiserad utveckling. 

  

Syftet med denna fallstudie är att belysa, undersöka och analysera hur platsmarknadsföring i det 

postpolitiska samhället kommit att styras av en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik i 

en mindre kommun, i detta fall Karlskoga. Utifrån denna grund syftar studien också till att få en ökad 

förståelse för hur kommunen säkerställer invånarnas demokratiska rätt till insyn och delaktighet i 

platsmarknadsföringsprocessen. Metoden som legat till grund för studien är kvalitativ, då vi velat 

undersöka Karlskoga kommuns arbete med platsmarknadsföring på djupet. Vårt empiriska underlag till 

studien består av dokumentanalys och en semistrukturerad intervju. 

  

Resultatet av studien visar att Karlskoga arbetar brett med sin platsmarknadsföring och i tät samverkan 

med näringslivet vilket fått som följd att invånarnas demokratiska rättigheter riskerar att försämras. 

Samtidigt som kommunen är medveten om dessa problem och säger sig aktivt arbeta för att förhindra 

denna utveckling saknas det dock konkreta åtgärder för att stärka invånarnas demokratiska rättigheter 

när det kommer till kommunens platsmarknadsföring. 

  

Nyckelord: platsmarknadsföring, inkluderande platsmarknadsföring, postpolitik, entreprenörsstad. 
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Abstract 

As the industrial based society transitioned into a knowledge based one, so did the process of place 

branding. Factors like increased globalisation and reduced trade barriers have led to new levels of 

competition between countries, cities, regions and municipalities. Place branding has become an 

important tool in local politics to boost economic growth and development in a similar way used in the 

business world. On the other hand, the transition from government to governance has led to higher levels 

of cooperation between public and private actors. This means that place branding has started to follow a 

marketing strategy rather than a democratic one. From a democratic point of view this is problematic as 

citizens are increasingly losing their voice.  

 

The purpose of this study is to demonstrate and analyse how place branding in a post political society, 

the municipality of Karlskoga, is characterized by a marketing logic rather than a democratic one. The 

study also aims to describe how the municipality ensures citizens´ democratic rights in the place 

branding process. The method used in this paper is qualitative, since we wanted to thoroughly 

investigate Karlskoga municipality’s work with place branding. Our empirical material consists of a 

document analysis and a semi-structured interview.  

 

The results in our study show that Karlskoga municipality extensively uses place branding in a business 

context, which could have a negative impact on citizens’ democratic rights. While the municipality is 

aware of this issue and claim that they are trying to prevent it, a concrete plan of action is missing.  

 

Keywords: place branding, inclusive place branding, post-politics, entrepreneurial city.   
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1. Inledning 

I första kapitlet av studien beskrivs och problematiseras ämnet platsmarknadsföring som i denna studie 

kommer undersökas och sättas i en svensk kommunal kontext. Vidare kommer inledningskapitlet 

innehålla syfte och frågeställningar samt avgränsning och hur studien har disponerats. 

 

1.1 Bakgrund     

Marknadsföring av städer är inte ett nytt fenomen utan är en form av strategi och ett verktyg som funnits 

under en längre tid. USA nämns ofta som en pionjär inom platsmarknadsföring, då delstater redan under 

järnvägens utbyggnad började konkurrera med varandra om nya investerare och entreprenörer (Ward, 

1998). I Europa startade arbetet med platsmarknadsföring också tidigt. Redan på 1930-talet 

marknadsfördes exempelvis Amsterdam som stad för att locka till sig nya invånare. Under 1980-talet 

utvecklades platsmarknadsföring till att ingå i den politiska kontexten och olika aktörer som exempelvis 

myndigheter och kommuner använde sig av platsmarknadsföring som en del av sin urbana 

utvecklingspolitik. Istället för att enbart koncentrera sig på att attrahera nya invånare riktade sig 

platsmarknadsföringen nu alltmer mot att bygga upp själva bilden av platsen likt ett varumärke 

(Hospers, 2010).   

 

I samband med Sveriges inträde i Europeiska unionen under 1990-talet förändrades de ekonomiska och 

politiska förutsättningarna, både för landet som helhet men även på regional och lokal nivå. Under år 

1997 upprättades Sveriges första självstyrande organ i form av regioner vilket kom att få konsekvenser 

för kommunernas platsmarknadsföring (Andersson et al., 2008). I och med regionalpolitikens utveckling 

hårdnade kampen och konkurrensen mellan regionerna och kommunerna om att skapa tillväxt och 

attrahera nya invånare. Platsmarknadsföring blev en central del i kommunernas strategier som allt mer 

resurser lades ner på. En lyckad region hade en framgångsrik platsmarknadsföring med en positiv image 

och bild av själva regionen (Heldt Cassel, 2008). Dock kan denna konkurrenssituation tillsammans med 

attraktivitetskraven göra att kommuner och regioners platsmarknadsföring tenderar att bli snarlika 

varandra och att ingen sticker ut från mängden. Lichrou et al. (2018) pekar på hur 

marknadsföringsstrategier med färgglada logotyper och storslagna kampanjer som använts av kommuner 

för att sticka ut från mängden, istället fått motsatt effekt. Idag använder sig städer över hela världen av 

liknande kampanjer, logotyper och attraktioner för att locka turister, nya invånare och företag vilket har 

medfört att städer istället för att sticka ut från mängden uppfattas som likadana. Heldt Cassel (2008) 

visar också hur kommuner anpassar sin platsmarknadsföring genom att enbart lyfta fram positiva bilder 

och invånare med relevanta egenskaper och medvetet välja bort sånt som anses vara negativt. Detta kan i 

sin tur skapa skeva bilder som inte stämmer överens med verkligheten.  
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Ett internationellt exempel på platsmarknadsföring är kampanjen I Love New York som florerade under 

tidigt 1970-tal, bland annat med hjälp av t-shirts som spreds världen över (Syssner, 2012). Ett nationellt 

exempel är Bo i Nyköping-kampanjen som framför allt handlar om att locka nya inflyttare till Nyköpings 

kommun från Stockholmsområdet (Nyköping, 2019). Dock hävdar flertalet författare att en plats inte 

enbart kan ses som en mätbar fysisk yta, utan även handlar om subjektiva erfarenheter eftersom olika 

individer upplever platser på olika sätt (Ek & Hultman, 2007; Kavaratzis et al., 2018; Syssner, 2012). 

Platsmarknadsföring syftar således också till att skapa policys och politiska riktlinjer som kan förena 

invånare i en samstämmig syn och antagen strategi över platsens identitet. Med hjälp av strategier som 

formas över en längre tid, där vissa aspekter synliggörs går det att forma och påverka invånarnas 

mentala bild av hur en plats ser ut och fungerar (Kavaratzis et al., 2018; Syssner, 2012). 

  

1.2 Problemformulering 

I takt med övergången från industrisamhälle till kunskapssamhälle förändrades platsmarknadsföringens 

praktik i form av bland annat en ökande territoriell konkurrens länder, städer och regioner emellan 

(Ward, 1998). Faktorer som ökad rörlighet, globalisering, förändrade lokaliseringsprinciper och 

avindustrialisering skapade nya förutsättningar och gav upphov till en helt ny konkurrenssituation 

(Berglund, 2013). Denna utveckling ledde till att den lokala politikens karaktär ändrade form. Likt 

klassiskt entreprenörskap menar Berglund (2013) att det politiska entreprenörskapet syftar till att skapa 

nya initiativ och institutioner och tillvarata dessa möjligheter inom en svensk kommunal kontext i form 

av ekonomisk utveckling, där platsmarknadsföring blev ett viktigt verktyg. Berglund (2013) beskriver 

två tydliga trender som uppkom i samband med den lokala politikens framväxt och förändring. Dels att 

privata och offentliga aktörer började samverka, dels att ett tydligt fokus låg på främjande av tillväxt, 

konkurrenskraft och attraktivitet. Harvey (2011) menar att denna utveckling gjorde att länder och städer 

allt mer började styras likt företag vilket han menar är problematiskt och för med sig konsekvenser. 

Harvey påpekar att vissa grupper riskerar att uteslutas från politiskt inflytande, att det finns risker med 

det spekulativa i projekterings- och utförandefaserna samt att den ekonomiska vinst som kan genereras 

går till en liten del av ett område istället för hela det geografiskt avgränsade område som platsen ligger 

inom. 

  

Den utveckling inom den politiska styrningen som brukar beskrivas från government (central styrning) 

till governance (interaktiv styrning) har bland annat lett till att kommuner har börjat samarbeta med 

konsulter och andra privata aktörer. Utifrån en demokratisk synvinkel är dessa samarbeten 

problematiska. Platsmarknadsföring utgår från en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk 

logik. Medborgare förlorar insyn och inflytande och kommuner har fått en avpolitiserad 

utveckling (Mukhtar-Landgren, 2009). Utvecklingen som beskrivs vad gäller det demokratiska 

inflytandet kallas av vissa teoretiker för postpolitik (Tesfahuney & Dahlstedt, 2008). Hur kan man 
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säkerställa den demokratiska processen i detta sammanhang, det vill säga att privata aktörer inte får för 

stor makt över de folkvalda och att invånarna blir delaktiga på de sätt de har rätt att bli? 

 

Platsmarknadsföring är ett flerdimensionellt verktyg som har en extern och en intern dimension. Utåt 

riktar den sig mot besökare, investerare och potentiella inflyttare, medan den inåt istället riktar sig mot 

de invånare och företag som redan bor och verkar på platsen (Syssner, 2012). Enligt Braun (2013) har 

den interna dimensionen inte fått tillräckligt stort fokus historiskt, först på senare år har invånarnas roll 

betonats som allt mer viktig. Inom det postindustriella samhället, som stora delar av världen idag 

befinner sig i, är det enligt Braun problematiskt att platsmarknadsföring enbart riktar sig utåt för att 

främja ekonomisk tillväxt eftersom risken finns att de befintliga invånarnas medborgerliga inflytande 

exkluderas och nonchaleras (Harvey, 2011).  

 

Forskare har visat att vägen mot en hållbar platsmarknadsföring förutsätter att platsens invånare blir 

delaktiga, först på så sätt kan man också skapa en hållbar samhällsutveckling (Jernsand, 2016). Men hur 

kan man garantera att invånarna verkligen blir delaktiga och får inflytande i processerna och inte bara 

blir statiska informanter för syns skull? Även om invånarna framhålls som en viktig och avgörande del i 

den tidigare forskningslitteraturen är det förvånansvärt svårt att finna modeller som bidrar till att uppnå 

delaktighet och förankring hos medborgare (Jernsand, 2016). 

 

Denna problematik och dess följdfrågor kommer ligga till grund för vår studie av hur Karlskoga 

kommun arbetar med platsmarknadsföring. Den tidigare forskningslitteratur som vi har studerat har 

huvudsakligen behandlat större städer och kommuner som befinner sig i en postindustriell era. Den har 

även tenderat att söka det spektakulära och de stora sammanhangen, vilket ger en uppfattning om att 

mindre kommuner hamnat i skymundan. De problem och utmaningar som en mindre kommun ställs 

inför ser, åtminstone i vissa avseenden, förmodligen annorlunda ut och kräver andra arbetssätt och alla 

kommuner, både mindre och större, har förstås sina egna förutsättningar och specifika utmaningar. Det 

vi vill bidra med i denna studie är att undersöka och sätta fokus på en mindre kommun som Karlskoga 

för att ge ett exempel på hur det kan te sig där. Genom att studera och undersöka en kommun som 

Karlskoga som tidigare haft en stark identitet förankrad i ett industriellt samhälle och som fortfarande 

ännu befinner sig på tröskeln till ett postindustriellt samhälle är vår förhoppning att kunna bidra med nya 

insikter och perspektiv till det nuvarande forskningsfältet där man inte riktigt utforskat detta fenomen.  

  

Hur får man med invånarna på tåget, hur får man dem att vara en del i en utveckling som många kanske 

ännu inte är redo för i en ort som Karlskoga, som redan har en stark platsidentitet och en rik historia? 

Det finns många aspekter som gör just Karlskoga till ett intressant forskningsobjekt och vår förhoppning 

är att denna studie ska visa upp dessa. 
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1.3 Syfte 

Syftet med studien är att belysa, undersöka och analysera hur platsmarknadsföring i det postpolitiska 

samhället kommit att styras av en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik. De problem 

som uppstår i samband med denna utveckling vad gäller insyn och inflytande för medborgarna vill vi 

belysa utifrån en svensk kommunal kontext. Vilka strategier har man från kommunens sida för att 

motverka denna utveckling och för att uppnå delaktighet hos kommuninvånarna? Med utgångspunkt från 

studiens teoretiska ramverk vill vi testa dess kritiska hypoteser mot ett verkligt exempel från en svensk 

kommun och ta reda på hur kommunen arbetar mot oönskade konsekvenser som kan uppstå i samband 

med den postpolitiska utvecklingen. 

 

1.4 Frågeställningar 

För att besvara vårt syfte har vi valt dessa frågeställningar: 

● På vilka sätt avspeglas de senaste årtiondenas avpolitiserade utveckling i Karlskoga kommuns 

platsmarknadsföring? 

● Vilka strategier har Karlskoga kommun för att uppnå en hållbar platsmarknadsföring där 

invånarnas demokratiska rättigheter till insyn och inflytande garanteras? 

Frågeställningarna som har valts ut kan beskrivas utifrån två aspekter. Den första är mer utforskande och 

klargörande där vi på en mer allmän nivå vill undersöka de senaste årtiondenas avpolitiserade utveckling 

och hur den konkret kan ta sig uttryck i en svensk kommuns platsmarknadsföringsstrategier. Vad 

kännetecknar denna nya styrningsmodell inom politiken? Vilka konsekvenser kan uppstå? Vilka 

argument för- och emot har framförts i den tidigare forskningen? Den första frågeställningen banar väg 

för den andra och studeras istället utifrån ett kritiskt granskande där vi vill undersöka hur Karlskoga 

kommun arbetar för att förebygga de nackdelar som denna avpolitiserade utveckling kan medföra när det 

gäller medborgarnas demokratiska rättigheter. 

 

1.5 Avgränsning 

Denna studie fokuserar på hur Karlskoga kommun arbetar med platsmarknadsföring och hur deras 

platsmarknadsföringsstrategier förankras demokratiskt bland kommuninvånarna. Studien är avgränsad 

till att utgå från kommuntjänstemännens perspektiv och inte invånarnas. Denna avgränsning har framför 

allt gjorts på grund av tidsmässiga och ekonomiska aspekter. Dessutom spelade Covid-19 pandemin en 

viktig roll i det hela och gjorde att vi medvetet valde att avgränsa oss till en tjänsteman på Karlskoga 

kommun. Att valet föll på Karlskoga, vilket är vår geografiska avgränsning, beror på att vi anser att 

Karlskoga ligger geografiskt intressant till, placerad mellan centralorterna Örebro och Karlstad. 
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Platsmarknadsföring är ett brett ämne med många delar som forskare kan undersöka. Vår studie 

avgränsar sig till att undersöka hur en kommuns arbete med platsmarknadsföring förankras demokratiskt 

gentemot kommuninvånarna. I den forskningslitteratur vi tagit del av innan och under studiens gång har 

en större del handlat om hur kommuner arbetat för att locka till sig nya invånare, besökare och turister. 

Därför avgränsas denna studie till att istället främst fokusera på kommunens befintliga invånare. 

 

1.6 Disposition 

Studien är indelad i sex kapitel. Efter inledningen i första kapitlet följer kapitel två som presenterar 

studiens teoretiska utgångspunkter, vilka är uppdelade i två delar. Den första delen fungerar som en 

bakgrund för att tydliggöra själva sammanhanget och ligger till grund för den andra delen som är direkt 

kopplad till studiens frågeställningar. Efter denna presentation av studiens teoretiska ramverk följer 

kapitel tre och fyra som handlar om metod respektive empiri som diskuteras i förhållande till studiens 

teorier. För att underlätta för läsaren har vi valt att i inledningen till empirikapitlet presentera historia 

och fakta om Karlskoga kommun, dess läge och demografiska utveckling. Studien avslutas med 

slutsatser och förslag på framtida forskning som kan vidareutveckla denna studie.  
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2. Teoretiska utgångspunkter 

I teorikapitlet har vi tittat närmare på hur dagens lokala politik förändrats genom åren och hur den 

fungerar i stort idag när det kommer till platsmarknadsföring. Vi har intresserat oss för hur 

förändringarna av det politiska styret ändrat medborgarnas demokratiska rättigheter och möjligheter till 

inflytande och insyn. Kapitlet lyfter fram teorier som bland annat behandlar det entreprenöriella skiftet 

under 1970-talet, hur samhället omvandlats och gått in i en postpolitisk era, kommuners arbete med 

platsmarknadsföring, vad invånarna själva har för roller inom platsmarknadsföring samt svar på frågor 

om varför, och hur, invånare ska inkluderas i platsmarknadsföringsarbetet. 

 

Teorikapitlet består av två delar. Del 2.1 till och med 2.3 tar upp den postpolitiska staden och kritiken 

som riktats mot den, entreprenörsstaden och dess risker samt vad ett urbant entreprenörskap innebär i en 

politisk kontext. Del 2.4 till och med 2.6 handlar mer specifikt om platsmarknadsföring som en del av 

den postpolitiska styrningspraktiken och i vilken mån den är demokratisk. Tittar man enbart på studiens 

frågeställningar kan de tre första delarna kanske framstå som överflödiga. Vi har dock ansett dem vara 

nödvändiga för att sätta scenen och förstå bakomliggande sammanhang. De tre återstående delarna går 

däremot mer direkt in på platsmarknadsföring och medborgerliga aspekter utav det. 

 

Studien utgår till stor del från den marxistiska kulturgeografin där David Harveys teorier och kritik mot 

det kapitalistiska samhället utgjort viktiga utgångspunkter. Även Gert-Jan Hospers teorier om varm och 

kall platsmarknadsföring, Dalia Mukhtar-Landgrens resonemang kring insyns- och 

inflytandeproblematik i den postpolitiska staden och Eva Maria Jernsands kriterier för en hållbar och 

inkluderande platsmarknadsföring fungerar som viktiga utgångspunkter för studien. Teorikapitlet kan 

sägas fungera som vår ontologi som hjälper oss att förklara och beskriva hur världen fungerar. Teorin 

och dess kritiska hypoteser har legat till grund för vårt forskningsproblem. Utifrån vår insamlade empiri 

har vi fått revidera teorin, vilket gett oss nya insikter och förståelse av materialet. 

 

2.1 Insyns- och inflytandeproblematik i den postpolitiska staden 

Samtidigt som en stad öppnas upp för turister, investerare och företag och välkomnar ett närmare 

samarbete med näringslivet och andra privata aktörer, finns det en risk för att den samtidigt stängs ner 

för de befintliga invånarna vilket kan påverka deras möjligheter till insyn och inflytande. Statsvetaren 

Dalia Mukhtar-Landgren (2009) beskriver i Entreprenörsstaden, Postindustriella Malmö öppnas upp 

och stängs ner, Malmö som en mer öppen stad än tidigare, vilket kan hjälpa oss att i vår studie förstå 

den insyns- och inflytandeproblematik som kan uppstå för befintliga invånare i samband med Karlskoga 

kommuns platsmarknadsföring i postpolitisk anda. Efter andra världskrigets slut och med 

socialdemokratiska reformer som utvecklade ekonomin, blev kommunernas primära uppgift att satsa på 

och ansvara för välfärdstjänster. Men i takt med förändringen till postindustrin fick kommunerna ändra 
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prioritering och istället utveckla strategier för att skapa förutsättningar för en starkare lokal ekonomisk 

tillväxt (Harvey, 1989; Mukhtar-Landgren, 2008). På grund av dessa förändringar och nya strategier för 

att främja ekonomisk tillväxt började kommuner satsa på mer spektakulära åtgärder, vilket i vår studie 

inbegriper platsmarknadsföring. Men dessa spektakulära strategier och nya satsningar kan få en motsatt 

effekt. Istället för att öppnas upp kan städer tvärtom stängas ned. Roy Coleman et al. (2005) menar att 

samma åtgärder och satsningar som öppnar upp en stad även stänger ner den och begränsar 

medborgarnas handlingsutrymme eftersom kontroll och övervakning sker i en högre grad. Dessa nya 

satsningar och affärsinriktade styrningsformer inom den offentliga sektorn som fått fäste under 

postpolitiken kallas för New Public management och har fått naturliga konsekvenser för 

platsmarknadsföringen (Jernsand, 2016). Mukhtar-Landgren (2008) menar att samarbeten mellan 

offentliga och privata sektorer tillsammans med New Public Management påverkar och har en negativ 

inverkan på medborgares möjligheter till insyn, inflytande och delaktighet. Förändringar vad gäller det 

demokratiska inflytandet kallas av vissa teoretiker för postpolitik. Filosoferna Chantal Mouffe och 

Slavoj Zizek beskriver begreppet bland annat som en utveckling inom politiken där de politiska 

ytterligheterna blir mindre och där partiernas politiska innehåll alltmer liknar varandra och trängs i 

mitten av den politiska skalan. Tesfahuney och Dahlstedt (2008) exemplifierar detta med de Nya 

Moderaterna som de menar samlas kring politikens mittfält, något som i sin tur innebär att politiken 

förlorar sin legitimitet. 

 

Postpolitiken är inte något nytt fenomen eller företeelse. Redan under 1950- och 60-talet argumenterades 

det för att det postpolitiska stadiet hade nått samtiden. Tanken att maktutövning i någon form anses vara 

apolitiskt (opolitiskt) har länge förekommit och varit känd inom samhällsvetenskaplig forskning. En 

förgrundsgestalt som argumenterade för denna syn var Karl Marx som menade att kapitalismens 

uppkomst var ett resultat av något eller några slags naturliga fenomen och inte uppstått utifrån politiska 

rörelser. Även inom feminismen har detta varit en central och viktig utgångspunkt, olika forskare har 

menat att kvinnors underordning gentemot män setts som något ickepolitiskt och naturligt (Tesfahuney 

& Dahlstedt, 2008). 

 

Tesfahuney och Dahlstedt (2008) menar att postpolitiken enligt David Harvey kännetecknas av att 

samtliga sektorer i samhället, inte bara produktion och konsumtion, ekonomiserats alltmer och kommit 

att handla om nyttomaximering. Från att politiken ska ha syftat till att tillgodose allmänhetens intressen 

och gynna samtliga medborgare har den istället inriktats mot att skapa goda förutsättningar för ett gott 

företagsklimat. Tesfahuney & Dahlstedt (2008) visar med stöd av sociologen Zigmunt Bauman hur 

dagens (post)politiska klimat inte kännetecknas av det kollektiva samhällets bästa utan att politiken 

snarare syftar till att organisera samhället utifrån ett management-tänk. Den offentliga sektorn har med 

andra ord blivit som och börjat drivas mer och mer som ett företag. Människor betraktas snarare som 
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konsumenter och kunder än som individer. Tesfahuney och Dahlstedt (2008) menar att ju mer 

ekonomiseringen inträder i samhällets olika sfärer, desto mindre politisk anses den vara, något de anser 

utgör kärnan i postpolitiken. Dessa förändringar i städers och kommuners sätt att arbeta och förhålla sig 

kallar Harvey (1989) för urban entrepreneurialism som på svenska kan översättas med entreprenöriell 

urbanpolitik vilket vi i teorikapitlet 2.3 nedan kommer att titta närmare på. 

 

2.1.1 Kritik mot postpolitiken i den fysiska planeringen 

Fysisk planering är likt det omgivande samhället en process som går och styrs i en viss riktning. Synen 

på vad fysisk planering innebär och hur den fungerar i praktiken har förändrats över tid (Ek, 2015). Inom 

den fysiska planeringen har förändringar framför allt inneburit nya former av samarbeten mellan privata 

aktörer och kommuner i form av nätverk, partnerskap och samverkan. Under 1960- och 70-talen 

kritiserades den fysiska planeringen för att inte vara tillräckligt demokratiskt förankrad. Denna kritik 

fick genomslag i den normativa planeringsteorin. Huvudsakligen kritiserades planeringens möjlighet att 

vara objektiv och verkligen tillgodose det allmänna intresset (Mukhtar-Landgren, 2012). 

 

Under den senaste tiden har postpolitiken varit en teoretisk nyckel för den fysiska planeringen (Ruming, 

2017). Enligt Ek (2015) har den fysiska planeringen blivit en avpolitiserad hantering av geografiskt 

avgränsade områden istället för att som innan vara politiskt styrd. Den fysiska planeringen befinner sig 

numera i en postpolitisk era. Ek refererar till den politiska filosofen Slavoj Žižek som menar att 

marknadsekonomin och den liberala politiken fått en totalitär ställning och numera är det enda 

godtagbara sättet att styra och organisera ett samhälle. Vi har fått en teknokratisk politikutveckling som 

stödjer marknadsresultat och som strävar mot konsensus kring beslut inom den fysiska planeringen och 

där konflikter, sinkande demokratiska processer och antagonistisk politik undviks till varje pris. Kärnan i 

den postpolitiska planeringen handlar om att minska medborgarnas delaktighet och engagemang, och 

tillvägagångssättet är avpolitisering. Den fysiska planeringen i det postpolitiska samhället levereras av 

mäktiga eliter som tillsammans skapar konsensus kring vad som anses vara det allmännas bästa, på så 

sätt döljs maktdifferenser och ojämlikheter. För att uppnå konsensus bland allmänheten är det viktigt att 

i den postpolitiska planeringen aktivt motarbeta samråd och deltagande och stänga ner politiska aktioner 

genom att mobilisera expertutlåtanden (Ruming, 2017). 

 

Med en postpolitisk konsensus där mäktiga aktörer är överens om hur den fysiska planeringen ska se ut 

ses samhällsfrågor inte längre som politiska frågor. Samhällsfrågor styrs istället av olika experter 

koncentrerade på marknaden, exempelvis fysiska planerare. Konsekvensen av detta blir att personer och 

grupper utanför expertisens områden marginaliseras och exkluderas (Ek, 2015). Frågan man kan ställa 

sig är om detta verkligen är rätt väg att gå? Ek (2015) menar att lösningen på morgondagens problem 
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kanske finns utanför boxen snarare än innanför, alltså hos grupper och individer som inte platsar eller 

hör till i den postpolitiska konsensusgemenskapen. 

 

2.2 Entreprenörsstaden och dess risker  

Studien tar sin utgångspunkt i det entreprenöriella skifte som skedde i takt med 1970-talets urbana kriser 

med omlokaliseringar och nedläggningar av industrier samt andra verksamheter som i sin tur 

utvecklades mot det som idag benämns som postindustri. En nyckelfigur för studier av 

entreprenörsstaden är den amerikanska kulturgeografen David Harvey. Harvey (2011) beskriver hur 

styrningen av den lokala politiken runt om i västvärlden förändrats mot att alltmer verka entreprenöriellt, 

likt ett företag. Harvey menar att den storskaliga planering som var ett mycket vanligt fenomen under 

1960-talet successivt trängdes undan av entreprenörmässiga handlingar under 1970- och 1980-talen. 

Bland de kapitalistiska kärnländerna växte en förståelse fram för att länders ekonomiska utveckling 

skulle gå framåt med hjälp av entreprenörsmässigt tänk. De allra flesta forskare är överens om att denna 

utveckling går att koppla till de ekonomiska kriser som lågkonjunkturen skapade år 1973. 

Avindustrialiseringen och omlokaliseringen av verksamheter gjorde att många lokala politiska 

beslutsfattare förenades och insåg att förändring var direkt nödvändig för att bryta den negativa 

utveckling som rådde och stoppa arbetslösheten. Nyliberala tankar tog allt större plats efter krisen och 

det blev vanligare att privata aktörer fick ett större inflytande inom den offentliga sektorn. Inom 

platsmarknadsföringen ledde detta till samarbeten mellan privata aktörer och den offentliga sektorn. På 

grund av 1970-talets urbana kris fick nu lokala politiska insatser tillsammans med yttre investerare 

samarbeta för att ge städer konkurrenskraft och göra dem mer attraktiva (Harvey, 2011).   

 

Harvey (1989) visar med hjälp av fyra strategier grunden för hur entreprenörsstadens politik praktiseras, 

strategierna kan fungera var och en för sig separat men också i förhållande till varandra:  

● Lokala politiska satsningar som är tänkta att utveckla tjänster alternativt produktion som syftar 

till att attrahera investerare och arbetskraft. Det kan exempelvis handla om satsningar på teknik 

eller sänkta skatter för att gynna en särskild produktion.  

● Attrahera turister och konsumenter genom regionala satsningar. Det kan exempelvis röra sig om 

satsningar på idrottsevenemang, köpcentrum eller uppseendeväckande arkitektur. Här behöver 

staden vara påhittig och nyskapande för att skapa goda förutsättningar att attrahera turister.  

● Satsningar på infrastruktur inom transport och telekommunikation. För att attrahera nya 

investerare krävs tillgång till lämpliga företagslokaler. Utbildningsnivån behöver även höjas och 

utbildning med inriktning mot media, juridik, ekonomi och ingenjörsutbildningar ses som extra 

relevanta. 
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● För att stimulera ekonomisk utveckling i entreprenörsstaden krävs också satsningar på statliga 

verksamheter exempelvis skola, sjukvård och försvaret. 

Att städer allt mer började drivas som företag ser Harvey som problematiskt, vilket kan beskrivas utifrån 

tre aspekter. Den första handlar om samarbetet som beskrevs ovan mellan privata och offentliga aktörer 

för att attrahera investerare och skapa ny finansiering samt arbetstillfällen. Harvey menar att detta 

samarbete kan få som konsekvens att vissa grupper utesluts från politiken. Den andra handlar om risker 

med det spekulativa i projekterings- och utförandefaserna vilket är vanligt inom ett entreprenörsmässigt 

handlande. Harvey menar att samtidigt som den offentliga sektorn tar på sig risker är det den privata 

sektorn som roffar åt sig vinsten. Den tredje risken menar Harvey ligger i att inom det 

entreprenörsmässiga handlandet intresserar man sig mer för att gå med ekonomisk vinst på en enskild 

plats snarare än inom hela det territoriella området. Harvey använder sig av Baltimore, Liverpool och 

Glasgow som exempel och beskriver hur dessa städer bland annat uppförde nya köpcentrum, kulturhus 

och kontorskvarter för att göra ekonomisk vinst. Snarare än att gynna hela områdets befolkning gick 

vinsten istället till just den platsen och till de människor som bodde på denna plats (Harvey, 2011).  

 

Som nämnts tidigare i studien riktar sig platsmarknadsföring både mot en extern (inflyttare, investerare, 

turism) och en intern (befintliga invånare) publik. Något som kan bli problematiskt och har kritiserats i 

entreprenörsstaden är att platsmarknadsföringen glömmer bort den interna publiken och därmed 

ignorerar de befintliga invånarna. Det finns också risk för en krock när det kommer till samverkan 

mellan den offentliga och den privata sektorn. Kommuner har exempelvis skyldighet att tillgodose det 

allmänna intresset vilket inte den privata sfären i lika stor grad behöver fokusera på. När det gäller 

platsmarknadsföring inom entreprenörsstaden finns därmed en kritik mot att kommunernas arbete inte 

gynnar alla invånare i kommunen (Mukhtar-Landgren, 2009).  

  

2.3 Urbant entreprenörskap 

Urbant entreprenörskap beskrivs och förstås vanligen som spektakulära event som är tänkta att stimulera 

urban utveckling och tillväxt och som är organiserade och ledda av privata aktörer i samarbete med den 

offentliga sektorn. Städer tävlar idag om att få arrangera stora tillställningar som exempelvis 

världsmästerskap i fotboll eller de olympiska spelen för att locka besökare och uppnå ett så kallat 

kulturellt kapital vilket i sin tur anses främja tillväxt och den urbana ekonomin (Ersoy & Larner, 2020). 

Short och Kim (1999) menar att i princip alla styrelseskick idag arbetar aggressivt för att främja urban 

tillväxt, skapa attraktivitet och konkurrenskraft.  

 

David Harvey menar att städer och länder varit tvungna att anpassa sig till och acceptera den globala 

konkurrens som finns gällande kapitalinvesteringar, vilka innebär skatteintäkter och arbetstillfällen på 
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lång sikt. Denna konkurrens har gjort att platsmarknadsföringen fått en betydande roll och är enligt 

Harvey en viktig utgångspunkt av det urbana entreprenörskapet. När fler och fler städer tävlar om 

kapitalinvesteringar blir platsmarknadsföringen alltmer riskabel och spekulativ. Projekt och satsningar 

sker genom samarbeten mellan privata och offentliga aktörer, där den offentliga sektorn tar på sig 

riskerna medan de privata tar hem den stora vinsten (Harvey, 2011). 

 

Utifrån Harveys (2011) teori om urbant entreprenörskap och ovan nämnda beskrivningar går det att tolka 

det urbana entreprenörskapet utifrån två delar; nätverkspolitik och tillväxtpolitik. Det urbana 

entreprenörskapet syftar alltså till att främja tillväxt, skapa attraktivitet och konkurrenskraft, och den 

utövas i ett samspel mellan den offentliga sektorn och de privata aktörerna. 

 

2.3.1 Nätverkspolitik  

En viktig teoretisk utgångspunkt i denna studie är att platsmarknadsföringens organisatoriska form 

genomgått samma utveckling som den man inom statsvetenskaplig forskning kallar övergången från 

government till governance. Forskning kring governance-processen är väldigt bred och omfattande, och 

inom den tidigare forskningen har diverse subgrenar utvecklats. Det har till exempel skrivits om 

democratic governance, multi-level governance, global governance och urban/local governance 

(Dannestam, 2009). Det är det sistnämnda perspektivet som ligger till grund för denna studies sätt att 

belysa hur platsmarknadsföringens organisatoriska form samt dess strategier förändrats i takt med 

övergången från government till governance. Statsvetaren Tove Dannestam (2009) visar även i sin 

avhandling Stadspolitik i Malmö. Politikens, meningsskapande och materialitet hur governance- 

processen även undersökts inom vissa politikområden, exempelvis inom regionalpolitiken eller utifrån 

ett förvaltningsperspektiv där samarbeten sker mellan offentliga och privata sektorer likt en 

organisationsmodell.  

 

Författaren Peter John (2001) beskriver i sin bok Local Governance in Western Europe begreppet 

government som ett styrelseskick som utgår från ett hierarkiskt system med avgränsade och 

specificerade ansvarsnivåer, där de politiska institutionerna fungerar som arenor där de politiska 

besluten fastställs. Idealtypen för en politik som betecknas som government är en politik som styrs 

genom hierarkiskt fattade beslut inom traditionella statliga institutioner med klara och tydliga gränser 

mellan vad som betecknas som offentligt och vad som är privat. Med denna syn blir politik lika med de 

politiska partierna och de meningsmotsättningar som råder dem emellan (Dannestam, 2009). 

Följaktligen baseras government alltså på representativ demokrati med de politiska partierna som de 

primära politiska spelbrickorna.  
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Governance-begreppet benämns ofta som en ny mer öppen och mindre hierarkisk typ av styrning än 

government. Dock är begreppet omdiskuterat och har fått flera olika definitioner (Hall et al., 2008). De 

flesta håller dock med om att governance-begreppet kan likställas med en styrningsform som 

sammankopplas med nätverkspolitik. Att politiken styrs via policynätverk har blivit ett populärt sätt att 

beskriva governance-begreppet, och den mest simpla förklaringen är att samarbeten sker mellan 

offentliga och privata aktörer (Dannestam, 2009). Iden om nätverkspolitik lanserades först på 1980-talet 

av den brittiske forskaren Roderick Arthur William Rhodes som beskrev fenomenet i sin bok 

Understanding governance (1997). Rhodes beskrev policynätverk som ett kluster av olika organisationer 

sammankopplade till varandra och som är beroende av varandras resurser. Dannestam (2009) förklarar 

hur governance-begreppet i den tidigare forskningen handlar om en förförståelse för att offentliga och 

privata aktörer är tvingade att samarbeta eftersom den offentliga sektorn lider av brist på resurser samt 

att samhället som helhet och dess problem blivit mycket mer komplexa än vad fallet varit tidigare. I 

dessa fall representerar de privata aktörerna gemensamma intressen av olika slag från exempelvis 

företag eller andra organisationer.  

  

2.3.2 Tillväxtpolitik 

För att främja tillväxt och utveckla städers ekonomier har platsmarknadsföring blivit ett viktigt 

strategiskt verktyg inom den lokala politiken. Short och Kim (1999) beskriver hur övergången från 

government till governance är en konsekvens av den ökade konkurrens som uppstått mellan städer för att 

främja tillväxt. Harvey (1989) beskriver hur den lokala politiken ändrat huvudspår från att ha satsat på 

social välfärd till att istället vilja främja tillväxt och ekonomi. 

 

Harvey (2011) ser denna utveckling som en problematisk del av platsmarknadsföringen utifrån bland 

annat ett demokratiskt perspektiv. Med platsmarknadsföring som riktar sig mot den privata sektorn finns 

risk för att det medborgerliga inflytandet exkluderas och nonchaleras. Tjänstemän och personer som 

arbetar med platsmarknadsföring kan se invånarna som en belastning snarare än en tillgång, och anse att 

det är de själva, de så kallade experterna, som ska stå för utvecklingen eftersom det är de som vet vad 

kommunen behöver mest. Harvey (2011) menar också att denna utveckling har lett till att städer med en 

sämre ekonomi väljer att skapa positiva bilder för att attrahera nya invånare, företag och besökare och 

skapa tillväxt, istället för att ta itu med sina befintliga ekonomiska och sociala problem.  

 

2.4 Från kall till varm platsmarknadsföring 

Syssner (2012) menar att platsmarknadsföring riktar sig åt flera olika håll samtidigt. Utåt riktar den sig 

mot besökare, turister, investerare och potentiella inflyttare. Platsmarknadsföring som riktar sig utåt 

kännetecknas av att vilja skapa attraktivitet och bygga upp ett starkt och positivt varumärke som folk 

utifrån kan känna igen sig i. I den utåtriktade platsmarknadsföringen ses platsen som en produkt som ska 
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säljas och senare konsumeras av en utvald kundgrupp. Men förutom den externa dimensionen har 

platsmarknadsföringen också en intern dimension som riktar sig inåt mot invånarna som bor på platsen 

och de egna medborgarna. Den inre dimensionen handlar istället om att skapa en stark gemenskap, 

identitet och stolthet bland dem över deras ort eller stad.   

Hosper (2010) använder i sin artikel Making sense of place: from cold to warm city marketing begreppen 

kall och varm platsmarknadsföring om två olika typer av platsmarknadsföringsstrategier som används 

för att marknadsföra en plats och menar att tjänstemän idag börjat arbeta mer mot det senare. Hosper 

menar att den kalla platsmarknadsföringen innehåller trendiga marknadsföringsstrategier som slogans, 

spektakulära event och PR-kampanjer för att locka till sig invånare och företag som befinner sig utanför 

den marknadsförda platsens gränser. Den varma platsmarknadsföringen däremot, riktar sig istället mot 

människor som har socioekonomiska och känslomässiga kopplingar till platsen, vilket kan liknas vid en 

relationsmarknadsföring. Främst riktar sig den varma platsmarknadsföringen mot de befintliga invånarna 

eftersom det är av högsta vikt att tillgodose deras behov och för att uppnå att platsen och människorna 

som bor där får en ömsesidig positiv relation till varandra. Genom att stärka lokalbornas platsidentitet 

och få dem att känna stolthet över platsen minskar risken att invånare vill flytta därifrån. Hosper menar 

också att de utflyttade före detta invånare som tidigare bott på platsen tenderar att vilja komma tillbaka 

om de har någon form av känslomässiga kopplingar till platsen och därför syftar den varma 

platsmarknadsföringen också till att få dessa att vilja flytta hem. Men den varma platsmarknadsföringen 

riktar sig även likt den kalla också mot besökare och turister, och därför är det viktigt att få dessa att 

känna sig välkomnade och tillfreds. Besökare och turister vill få upplevelser som de i normala fall inte 

har i sin vardag. Det är därför också viktigt att platsmarknadsföringen stämmer överens med 

verkligheten och inte lurar nya besökare (Hosper, 2010).  

 

2.5 Invånares roller och samverkan inom platsmarknadsföring 

Den inre dimension som Syssner (2012) skriver om, innefattar en grupp som inom platsmarknadsföring 

ofta glöms bort och ignoreras. Braun (2013) skriver i artikeln My city – my brand: the different roles of 

residents in place branding, att inom platsmarknadsföring bör de befintliga invånarna vara en primär 

och prioriterad målgrupp vars samverkan kan stärka och förbättra stadens arbete med att marknadsföra 

platser. De befintliga invånarna fungerar som viktiga intressenter för platser, och inom flertalet teorier 

gällande platsvarumärkesbyggande och platsidentitet diskuteras vikten av samverkan mellan olika 

intressenter för att lägga grunden för att skapa ett positivt varumärke och en stärkt identitet (Kavaratzis, 

2013). Men förståelsen för att de befintliga invånarna har en viktig roll inom platsmarknadsföring och 

kan ses som viktiga intressenter behandlas inte i särskilt mycket inom den tidigare forskningen. (Braun, 

2013). Zenker et al. (2017) menar att det är först nu som invånarnas roll betonats som en mer och mer 

viktig aspekt att ta i beaktande. Genom att förstå att invånarna på en plats representeras av flera olika 

https://docs.google.com/document/d/16_Jc3GX1iuIaKZdoHGom3fmQf-lwDB0WaaRd0kEZcek/edit#_msocom_1
https://docs.google.com/document/d/16_Jc3GX1iuIaKZdoHGom3fmQf-lwDB0WaaRd0kEZcek/edit#_msocom_2
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typer av intressenter, exempelvis av både privatpersoner och företagare, blir det lättare att förstå och se 

helheten hos en plats. Zenker benämner denna syn inom platsmarknadsföringen, att koncentrera sig på 

intressenterna, som brand co-creation, vilket betyder ett gemensamt skapande av ett varumärke som i 

detta fall innefattar en viss plats. Inom platsmarknadsföring betyder detta att man får olika intressenter 

att samarbeta och samverka med varandra, vilket innebär att processen, snarare än resultatet av 

platsmarknadsföringen, blir det viktigaste. De befintliga invånarna blir både producenter och aktiva 

partners till tjänstemännen och därmed viktiga verktyg för att skapa en positiv image, bygga upp en 

kultur och stärka den platsidentitet som i det långa loppet kommer att marknadsföra platsen. Det 

avgörande målet blir att engagera de befintliga invånarna så att de blir goda ambassadörer för sin plats 

(Zenker et al., 2017). 

Braun (2013) menar att befintliga invånare har olika och viktiga roller för att platsmarknadsföringen ska 

bli så bra som möjligt. Den första rollen handlar om hur invånarna blir en integrerad del av 

platsmarknadsföringen. Invånares interaktion gentemot varandra och mot utomstående skapar den 

sociala miljö som finns på en plats. Det är i kombinationen av den sociala och den fysiska miljön som 

upplevelsen och erfarenheten av landskapet skapas.  

Tidigare forskning visar att den lokala befolkningens vänliga bemötande och egna upplevelse av att 

deras kultur och identitet har en stor äkthet, är viktiga faktorer för valet av destination bland turister. Ett 

exempel som Braun tar upp är kampanjen Be Berlin som ansågs vara en innovation inom 

platsmarknadsföring eftersom stadens invånare själva fick berätta om sina personliga upplevelser av 

staden. Invånarnas berättelser användes senare i marknadsföringskampanjen och på så sätt fick de själva 

bidra till det nya Berlin. En annan roll Braun (2013) menar att invånare får inom ett lyckat 

platsmarknadsföringsarbete är att de utvecklas till goda ambassadörer för sin stad. Lyckas man att få 

invånare integrerade med varandra ökar också sannolikheten för att de blir just det. Braun menar med 

stöd av Kavaratzis att nöjda invånare oftare pratar med varandra och även med människor utanför sitt 

geografiska område. Det kan exempelvis handla om att någon skriver något positivt på sociala medier 

om sin stad och på så sätt marknadsför den utåt. På detta vis sprids positiva bilder av staden såväl inåt 

som utåt. Utifrån ett marknadsföringstänk är det viktigt att få med alla invånare, samtidigt som det ställer 

krav på invånarna att delta och engagera sig. 

Tjänstemän som arbetar med platsmarknadsföring får inte heller glömma invånarnas roll som 

medborgare. Medborgare har makt att välja vilka politiker som ska styra och även rätt att delta i de 

politiska beslut som ska fattas. Att delta är både en rättighet och skyldighet för medborgare och de 

styrande måste garantera att medborgarna får inflytande och insyn i de politiska beslut som fattas. I 

jämförelse med varumärkesbyggande i ett företag ställs platsmarknadsföring inför andra typer av 

utmaningar. I ett företag har de styrande både auktoritet och resurser att bestämma vad de anställda ska 

göra och säga (Braun, 2013). Om ett företag väljer att byta slogan är det bara för de anställda att rätta in 
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sig i ledet och acceptera, annars riskerar de att bli avskedade. Men inom platsmarknadsföringen ser det 

inte ut så, där måste de styrande förklara och rättfärdiga sin platsmarknadsföring och är tvingade att få 

stöd hos sina medborgare för att lyckas och inte få konkurrens. Ett exempel på det sistnämnda visar 

Braun på med staden Amsterdam som exempel. Under en officiell marknadsföringskampanj som hette I 

AMsterdam startade invånare en alternativ kampanj som de själva kallade I AMsterdamned vilket var en 

konsekvens av att de inte delade den bild som tjänstemännen förmedlade utåt om deras stad (Braun, 

2013). 

 

2.6 Inkluderande platsmarknadsföring 

Att bygga ett starkt varumärke har under lång tid förknippats med företags arbete med att marknadsföra 

sig själva. Men som denna studie tidigare har belyst, så har även länder, städer och kommuner på senare 

år satsat allt större resurser på att bygga upp sina platsvarumärken. En tydlig utmaning inom detta arbete 

har dock varit att tillgodose och ta tillvara på många olika aktörers intressen. I många fall liknar 

varumärkesbyggande av platser varandra, vilket i sin tur leder till att ingen sticker ut i mängden, och att 

en irritation bland invånarna eller andra intressenter lätt kan växa fram. Det kan exempelvis handla om 

att kommuner inte marknadsför sin egna plats unika förutsättningar tillräckligt bra. Befintliga invånare i 

kommuner benämns ofta som betydelsefulla och som en nödvändig resurs inom platsvarumärkesteori, 

men ändå är det problematiskt att finna modeller för att faktiskt nå delaktighet och förankring hos 

medborgare (Jernsand, 2016). 

 

Jernsand (2016) beskriver hur värdet av ett varumärke ofta kallas varumärkeskapital och att 

platsmarknadsföring är ett viktigt verktyg för att uppnå ett hållbart och inkluderande sådant. Inom 

arbetet med platsmarknadsföring finns det kulturella, sociala, mänskliga och miljömässiga värden, 

värden som kan vara svåra att mäta i direkta ekonomiska termer. Därför bör platsmarknadsföringen syfta 

till att med hänsyn till långsiktiga värden bygga ett hållbart varumärkeskapital där interaktion och socialt 

inkluderande är själva kärnan. Jernsand identifierar i sin doktorsavhandling Inclusive place branding: 

What it is and how to progress towards it fem egenskaper som enligt henne karaktäriserar en 

inkluderande och hållbar platsmarknadsföring som underlättar samarbetet mellan lokala intressenter, 

vilket också främjar interaktion och social inkludering. 

 

Inclusive place branding is an evolutionary process characterised by transformation, participation, 

multiplicity, and democracy. Inclusive place branding guides sustainable place development through the 

facilitation of a social process of interaction between place stakeholders, with the aim of building 

sustainable place brand equity. (Jernsand, 2016, s. 14) 
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● En utvecklingsprocess, eller en evolutionär process, som Jernsand kallar det, handlar om att vara 

öppen för nya idéer och inslag under processens gång. Platsmarknadsföringen är inte linjär och 

statisk utan i ständig rörelse och utveckling. Strategier växer fram i samverkan med flera aktörer 

som inkluderas i denna process. 

● Transformation, innebär att koppla samman invånarnas associationer till platsen med sådana som 

stärker platsens hållbarhet. Platsmarknadsföring kan här syfta till att fungera som ett lärande 

verktyg för medborgarna och förena och föra dem samman till att vilja uppnå gemensamma mål.  

● Deltagande. Invånare har en betydande och viktig roll, och inom platsmarknadsföring är det 

därför av stor vikt att arbeta för att möjliggöra ett så brett deltagande som möjligt. Det är också 

viktigt att lyssna på och respektera röster och åsikter från olika typer av invånare. Även om 

vikten av deltagande framhålls i olika planeringsdokument och andra akademiska publikationer 

är det av stor betydelse att få en djupare förståelse för vad det egentligen innebär och praktisera 

detta deltagande på flera nivåer. Med ett större deltagande kan också medborgarnas engagemang 

växa och kunskapsintegration medborgarna emellan skapas.  

● Mångfald. Vad gäller platsmarknadsföring behövs en mångfald av olika aktörer. Med en större 

mångfald stärks helhetsperspektivet över platsen och genom att inkludera olika uppfattningar om 

vad en plats betyder stärks den autentiska bilden av den. 

● Demokrati. Alla invånare har rätt att uttrycka sina åsikter och ska få göra det. Tjänstemän som 

arbetar med platsmarknadsföring ska underlätta så att demokratisk förankring över hela det 

geografiska området uppnås. Här måste även platsmarknadsföringen fördela beslutsfattandet 

demokratiskt; starka grupper i samhället ska inte få större inflytande än andra. 

 

En utvecklingsprocess, transformation, deltagande, mångfald och demokrati är alla kännetecknade för en 

inkluderande platsmarknadsföring. De gör också att arbetet med platsmarknadsföring mer blir till en 

slags platsutveckling där kommunen, eller stadens, roll mer blir som en av många intressenter. Men det 

betyder inte att platsmarknadsföring inte längre har en roll att spela. Som ett slags förenande faktor 

mellan en plats och platsens aktörer bygger den socialt, kulturellt och symboliskt kapital vilket också 

kan kallas ett hållbart varumärkeskapital. Sålunda kan inkluderande platsmarknadsföring bidra till en 

hållbar platsutveckling (Jernsand, 2016).   

 

2.7 Avslutning av teorin 

Det teoretiska fält som vi har arbetat fram och ringat in har fungerat som grund för hela studien. Dessa 

teoretiska ramverk och aspekter har vi undersökt vidare och satt in i en svensk kommunal kontext, vilket 

i studiens fall är Karlskoga kommun. Utifrån teorikapitlet har vi tematiserat vår analytiska diskussion i 

studiens femte kapitel om risker och möjligheter med att kommuner agerar som företag, avpolitiserad 

utveckling inom offentlig verksamhet, samarbeten mellan den offentliga sektorn och privata aktörer och 
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inkluderande platsmarknadsföring. Diskussionsdelens tre första teman hör till den första delen av 

teorikapitlet, medan temat inkluderande platsmarknadsföring knyter an till andra delen. Innan vi kommer 

till redovisningen av undersökningens resultat och diskussionen av den, går vi nu vidare till 

metodkapitlet där vi visar hur vi gått tillväga när vi har samlat in vårt empiriska material. 
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3. Metod 

Metodkapitlet inleds med en presentation av den vetenskapsteoretiska inriktning som studien vilar sig på 

och går sedan vidare med att argumentera för vilka metoder som valts och vilken forskningsdesign som 

använts och legat till grund för studiens empiri. Därefter fortsätter metodkapitlet med att visa vad en 

forskare måste ta i beaktande vad gäller det forskningsetiska. Kapitlet avslutas med en metodreflektion. 

 

3.1 Vetenskapsteoretiskt angreppssätt 

Studien syftar till att belysa, undersöka och analysera hur platsmarknadsföring i det postpolitiska 

samhället kommit att styras av en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik. Studien syftar 

också till att undersöka vilka strategier Karlskoga kommunen använder sig av för att uppnå delaktighet 

hos sina kommuninvånare. Hermeneutiken är en vetenskaplig inriktning som brukar definieras som 

motsatsen till positivismen. Med ett hermeneutiskt synsätt studerar och tolkar man verkligheten på ett 

relationellt sätt i förhållande till människans handlingar och grundar förståelse och tolkningar av 

forskningsobjektet utifrån ett subjektivt förhållningssätt. Till skillnad från positivismen anses kunskap 

och förförståelse vara en tillgång, och målet är att uppnå en helhetsbild över forskningsområdet, genom 

att bland annat tolka och förstå texter (Patel & Davidson, 2019). Utifrån ett socialkonstruktivistiskt 

perspektiv förstås inte kunskap om världen som objektiv, utan som skapad i samspelet mellan människor 

(David & Sutton, 2016). Världen är med andra ord socialt konstruerad. Utifrån det 

socialkonstruktivistiska perspektivet vet forskaren om att den förförståelse och subjektiva syn som hen 

går in med påverkar det slutgiltiga resultatet (Veal, 2011). Ett hermeneutiskt synsätt och ett 

socialkonstruktivistiskt perspektiv är relevant för vår studie. Detta eftersom vi har studerat hur 

Karlskoga kommun arbetar med platsmarknadsföring, och våra kritiska hypoteser legat till grund för vårt 

forskningsproblem. Att det socialkonstruktivistiska perspektivet använts motiveras även av det faktum 

att platsmarknadsföring är ett socialt konstruerat fenomen som uppstått genom mänskliga handlingar i 

relation till varandra.  

Inför studien har vi som forskare haft en förförståelse utifrån våra teorier för hur världen fungerar, i det 

här specifika fallet hur kommuner arbetar med platsmarknadsföring. Ett ständigt återkommande tema i 

studien har varit att platsmarknadsföring i det postpolitiska samhället numera ofta följer en 

marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik. Då vi själva tolkat informantens svar och 

dokumentens innehåll utifrån våra teorier är vi som forskare fullt medvetna om att studien inte kan ses 

som fullt objektiv. 

 

3.1.1 Abduktiv forskningsansats  

Inom forskning delas vanligen det vetenskapliga angreppssättet in i antingen ett deduktivt eller ett 

induktivt angreppssätt. Inom ett induktivt angreppssätt skapas teorin utifrån resultatet i empirin. En 

större mängd utfall, alternativt förekomster, samlas in från de empiriska data som skapar 
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generaliseringar. I ett deduktivt angreppssätt skapar och testar forskaren hypoteser empiriskt för att ta 

reda på om teorin är sann eller falsk. Forskaren drar helt enkelt logiska slutsatser om vad som bör 

generaliseras i det allmänna fallet. Det angreppssätt som används i denna uppsats är både induktivt och 

deduktivt och kallas för abduktion. Abduktion är ett angreppssätt som ofta används i samband med 

fallstudier (Alvesson & Sköldberg, 2008). Utifrån ett enskilt fall formulerar forskaren ett abduktivt 

angreppssätt, ett hypotetiskt mönster som ligger till grund för teorin, något som kännetecknas av ett 

induktivt angreppssätt. Vidare testar forskaren sin hypotes, vilket kännetecknar ett deduktivt 

angreppssätt. Med hjälp av ett abduktivt angreppssätt kan den ursprungliga hypotesen utvecklas och 

generaliseras i större grad. Arbetar forskaren strikt med antingen induktivt eller deduktivt angreppssätt 

riskerar hen att bli låst, medan det abduktiva tillåter att forskaren kan växla mellan de olika 

angreppssätten (Patel & Davidson, 2019).  

 

Denna studie utgår både från befintliga teorier om platsmarknadsföring, vår informants information, 

samt innehållet i våra valda dokument. I vår uppsats har vi valt ut teorier som har hjälpt oss att förstå hur 

platsmarknadsföring fungerar. Sedan har vi prövat dem utifrån exemplet Karlskoga kommun och 

därefter fått revidera våra uppfattningar om teorin, vilket gett oss nya insikter, uppfattningar och 

påverkat förståelsen av vårt material. 

  

3.2 Fallstudie 

Vår studie är en fallstudie som har behandlat och studerat Karlskoga kommun utifrån kvalitativa 

metoder. En fallstudie kan förklaras som en djupgående studie av specifika enheter som exempelvis 

organisationer, individer eller samhällen (Denscombe, 2018). Fallstudier med sina detaljerade 

beskrivningar kan hjälpa forskaren att förstå och finna dolda mekanismer, därför lämpar sig fallstudier 

väl till att förklara hur olika företeelser påverkar varandra. Något annat som är centralt vid fallstudier är 

att förstå interaktionen mellan olika aktörer och kontexten (Jacobsen, 2017). Den djupgående studien 

syftar till att få så mycket insamlad information som möjligt gällande ett avgränsat fall vilket genererar 

en tydligare helhetsbild över fallet (Denscombe, 2018).   

 

I en fallstudie tillåts flera metoder för insamling av data vilket för vår studie varit positivt då den byggt 

på kvalitativa intervjuer samt analys av insamlade dokument (Denscombe, 2018). Förutom olika 

metoder kan även fallstudier innebära flera olika urvalstekniker och syften. Fallstudieforskning kan både 

beskriva och utforska olika fenomen i samhället kopplat till olika händelser, resultat eller individer 

(David & Sutton, 2016). Fallstudien har genomförts genom att Karlskoga kommuns arbete med 

platsmarknadsföring har utforskats och beskrivits. En avsikt med fallstudien var att genom att utforska 

och förstå Karlskoga kommuns arbete med platsmarknadsföring, kunna sätta det i relation med 

kommuninvånarnas demokratiska rättigheter.  
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3.2.1 Urval 

Urvalet baseras på en semistrukturerad intervju med en informant från Karlskoga kommun som arbetar 

med platsmarknadsföring, dessutom i nära samverkan med kommunens näringsliv. Eftersom denna 

studie har saknat lämpliga urvalsramar har ett icke-sannolikhetsurval och ett selektivt urval gjorts. Det 

selektiva urvalet har genomförts för att få fram en lämplig informant till studien. David & Sutton (2016) 

beskriver hur ett selektivt urval sker genom att forskaren själv utifrån sina egna kunskaper och 

uppfattningar väljer vem eller vilka personer som är relevanta för studien. Forskaren gör detta val utifrån 

att de personer som väljs bedöms sitta på mest kunskap och relevant information inom ämnesområdet att 

dela med sig av. Eftersom vi inte visste från början vilka tjänstemän på Karlskoga kommun som kunde 

bidra med kunskap om platsmarknadsföring applicerade vi ett så kallat snöbollsurval. Snöbollsurval 

handlar om att forskaren tar kontakt med någon från urvalet som i sin tur förmedlar förfrågan vidare till 

de tjänstemän som är mest lämpade att medverka i studien (David & Sutton, 2016). I inledningsfasen av 

studien kontaktade vi Karlskoga kommun för att få boka en intervju med någon person som innehar 

kunskaper om vårt valda studieområde. Vi blev hänvisade vidare till olika tjänstemän och fick till slut 

kontakt med en lämplig informant. En av anledningarna till att studien enbart har använt sig av en 

informant är att en dokumentanalys också använts som metod vilket gjorde datainsamlingen tillräckligt 

bred för vår studie.  

 

3.3 Metodval 

Uppsatsen har baserats och analyserats utifrån både en meso- och en micronivå eftersom vi har studerat 

demokratiska relationer mellan kommuninvånarna och Karlskoga kommun som organisation inom 

platsmarknadsföringsarbetet (Salmons, 2019).  

 

En studies syfte och frågeställningar ligger till grund för vilket metodval som studien baseras på. Utifrån 

vårt syfte och våra frågeställningar har denna studie baserats på kvalitativa metoder. Kvalitativa studier 

hjälper forskaren att svara på frågeställningar som grundar sig i att finna och förstå olika mönster kring 

forskningsområdet (Trost, 2010). Med kvalitativa studier vill forskaren genomföra djupgående och 

detaljerade studier (Denscombe, 2018), vilket varit lämpligt för denna studie eftersom den innehåller ett 

begränsat antal aktörer. Larsen (2018) menar att kvalitativa metoder oftast används när forskaren vill få 

en förståelse, en helhetsbild och genomföra mer djupgående studier av det valda ämnesområdet. Vid 

kvalitativa metoder är oftast den insamlade datan omätbar, förekommer i text och ingår vanligtvis inte i 

statistiska analyser som forskaren gör. Jämfört med kvantitativa metoder använder sig kvalitativa 

metoder av mjuk data istället för hård. Med mjuk data menas att det huvudsakligen är texter som tolkas 

och bearbetas (Johannessen & Tufte, 2013). I denna studie utgör transkriberingen av intervjun och 

Karlskogas offentliga dokument den mjuka datan.  
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En kvalitativ analys som denna, medför nackdelar som är viktiga att ta i beaktande. Eftersom vår studie 

har baserats på djupgående studier med ett fåtal aktörer och detaljerad information försvåras 

generaliserbarheten till liknande fall. En annan nackdel är att det tar lång tid att analysera kvalitativ data, 

som exempelvis en längre intervju, eftersom den behöver transkriberas, kodas och bearbetas för att få 

fram ett resultat. En kvalitativ analys går också att ifrågasätta eftersom forskarens ställningstagande kan 

påverka analysen av data. Faktorer som forskarens bakgrund, identitet och tidigare erfarenheter kan ha 

viss betydelse för analysen. Det finns också risk för att data går förlorad vid behandling av exempelvis 

en kvalitativ intervju vilket forskaren måste vara medveten om (Denscombe, 2018). 

 

3.3.1 Kvalitativa intervjuer 

Kvalitativ samtalsintervju är den ena metoden vi har använt oss av i denna studie. Intervjun genomfördes 

med en tjänsteman från Karlskoga kommun som hade kunskaper om hur kommunen arbetar med 

platsmarknadsföring i praktiken. Som konsekvens av Covid-19 pandemin fick intervjun genomföras via 

Skype och inte på plats. Denscombe (2018) visar hur intervjuer kan hjälpa forskningsprojekt som syftar 

till att uppnå en djupare förståelse att fånga upp och uppfatta känslor, åsikter, uppfattningar och 

erfarenheter. Intervjuer hjälper också forskare att få svar på komplexa frågor som kräver en mer 

ingående förståelse. En ytterligare fördel med intervjuer är att tillgång till så kallad privilegierad 

information stärks betydligt. Med privilegierad information menas att forskningsprojektet får möjlighet 

att samtala med personer som innehar stor kunskap om forskningsområdet. Kvale & Brinkmann (2009) 

menar att kvalitativa intervjuer kan syfta till att förstå världen utifrån informantens synvinkel. Detta 

eftersom en forskningsintervju klassas som ett professionellt samtal mellan intervjuaren och informanten 

där bland annat informantens perspektiv och erfarenheter utvecklas och lyfts fram. 

 

Studien har använt sig av en semistrukturerad intervju med en tjänsteman på Karlskoga kommun. En 

intervju kan vara antingen strukturerad eller ostrukturerad. Struktur i en intervju handlar om hur 

frågornas ordning och form är utformade och liknar varandra från intervju till intervju. I den 

strukturerade intervjun är målet att bibehålla en så hög reliabilitet och upprepningsbarhet som möjligt. I 

den ostrukturerade intervjun försöker intervjuaren istället synliggöra intervjuns djupvaliditet och låta 

informantens ord och meningar snarare styra dialogen i större grad än intervjuaren (David & Sutton, 

2016). Den semistrukturerade intervju som använts i denna studie definieras av Kvale och Brinkmann 

(2009) som en intervju med ändamålet att få tillgång till informantens livsvärld med syftet att förstå och 

tolka meningen med de framställda fenomenen. Den semistrukturerade intervjun vill tolka och uppfatta 

teman utifrån informantens egna perspektiv. Semistrukturerade intervjuer fungerar som ett professionellt 

vardagssamtal med tekniken att den varken är ett stängt frågeformulär eller öppet vardagssamtal. Något 

som är en stor fördel med en semistrukturerad intervju är att den är öppen för följdfrågor vilket gör att 
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risken för förlorad information och perspektiv från informanten minskar betydligt. En nackdel kan 

istället vara att intervjun glider över på delar som inte anses vara relevanta för studien. Dessa delar som 

till en början inte anses vara relevanta kan dock leda till nya infallsvinklar som forskaren till en början 

inte tänkt på (Kvale & Brinkmann, 2009). För att undvika att intervjun i denna studie skulle komma in 

på alltför irrelevanta delar, utformades en intervjuguide (se bilaga 1) med förbestämda teman och frågor 

med öppna svarsalternativ som skulle ligga till grund för intervjun. 

 

3.3.2 Dokumentanalys 

I vår första datainsamling som bestod av en kvalitativ intervju samlade vi in data och analyserade den 

utifrån våra teoretiska ramverk. Som forskare går det dock även att arbeta med data som inte är av 

primärt slag, d.v.s. som forskaren inte själv samlat in (Bryman, 2018). Att använda sig av 

dokumentanalys inom en kvalitativ undersökning kan vara högst relevant för att kunna svara på 

undersökningen syfte och frågeställning eftersom dokument kan vara avgörande för hur beslut tas inom 

offentliga organisationer (Justesen & Mik-Meyer, 2011). Den sekundära data vi har samlat in till denna 

studie utgörs av officiella dokument från Karlskoga kommun. Vår datainsamling har dock ett annat syfte 

än den hade för de som ursprungligen samlade in den. 

  

Det finns två angreppssätt av dokumentanalys, kvalitativ innehållsanalys och semiotik. Det vanligaste 

tillvägagångssättet att tolka dokument inom kvalitativ forskning är genom en kvalitativ innehållsanalys 

(Bryman, 2018), vilket är den form som används i denna studie. Den kvalitativa innehållsanalysen 

handlar om att hitta bakomliggande teman alternativt dolda strukturer i dokumenten som analyseras. En 

fördel med dokument är att de är av icke-reaktivt slag, de påverkas inte av forskarens uppfattningar och 

värderingar. Offentliga verksamheter sitter på stora mängder information som kan vara till nytta för 

forskare. En fördel med att använda sig av dokumentanalys som datainsamling från offentliga 

verksamheter är bland annat att den data som samlas in ofta är av god kvalitet. Data som har samlats in 

av offentliga verksamheter kan förutsättas vara av god kvalitet då de troligtvis samlats in med hjälp av 

etablerade metoder vilket har minimerat bortfallsproblem. Data från offentliga verksamheter omfattar 

ofta stora områden, i vårt fall en hel kommun. Att som student själv täcka in ett sådant område är på 

grund av brist på tid och pengar oftast inte möjligt (Bryman, 2018). 

 

Att analysera dokument från en offentlig verksamhet kan vara av stor vikt för en undersökning eftersom 

exempelvis styr- och strategidokument ofta ligger till grund för vilka beslut som tas och vilka riktlinjer 

som följs inom verksamheten. Studerande och analyserande av dokument från offentliga verksamheter 

kan upptäcka den bakomliggande sociala verklighet som finns, således kan denna metod av 

datainsamling betraktas som en representation av en organisations verklighet (Bryman, 2018). 
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3.3.3 Urval av dokument 

Även om olika dokument funnits innan undersökningens start behöver det inte betyda att dokumenten är 

helt neutrala och objektiva, utan det kan finnas bakomliggande intressen som styrt dokumentens innehåll 

(Justesen & Mik-Meyer, 2011). I vår studie har vi framför allt använt oss av officiella dokument och 

offentliga handlingar från Karlskoga kommun. Denscombe (2018) med stöd av John Scott menar dock 

att oavsett vilken källa dokumenten kommer ifrån är en kritisk granskning av dessa direkt nödvändig för 

att bedöma deras kvalité med hjälp av fyra kriterier: 

1. Autencitet. Är dokumentet äkta? Stämmer dokumentet med verkligheten? Kan det ha förfalskats? 

2. Representativitet. Är dokumentet representativt? Är det helt fullständigt? Kan det ha redigerats? 

3. Innebörd. Finns det en tydlig innebörd med dokumentet? Finns det en viss jargong eller 

svårfångade koder? Finns det delar som kan läsas mellan raderna? 

4. Validitet. Stämmer innehållet med verkligheten? Finns det förutfattade meningar? (Denscombe, 

2018). 

Dessa fyra kriterier låg till grund för vårt urval av dokument från Karlskoga kommun. Samtliga 

dokument som studerats och analyserats innehåller information om Karlskoga kommuns arbete med 

platsmarknadsföring. Dokumenten som behandlas har vi dels hittat själva på internet, dels har vi fått 

hjälp av vår informant som tipsade om vilka dokument hen tyckte att vi kunde studera vidare. 

De dokument som studerats och analyserats är följande: 

● Karlskoga kommuns översiktsplan (2011) 

● Strategi – Näringslivsstrategi (2019) 

  

3.4 Kodnings- och analysprocessen 

Med hjälp av kodning och kategorisering blir det enklare att se mönster och analysera datainsamlingen. 

Inom kvalitativa metoder handlar kodning och kategorisering bland annat om att minska datamängden 

som samlats in eftersom kvalitativa metoder vanligtvis innehåller stora mängder data och insamlad data 

som inte behövs för studien. Om studien innehåller dokument som exempelvis offentliga styrdokument, 

böcker och rapporter är det viktigt att bestämma om dokumenten ska analyseras i sin helhet eller delas in 

i olika stycken. Innan man börjar koda och kategorisera kan det vara bra att läsa det insamlade 

datamaterialet upprepade gånger och anteckna för att få ett helhetsintryck (Larsen, 2018). David & 

Sutton (2016) beskriver att det centrala inom kodning är att hitta nyckelord, -uttryck och -teman i 

exempelvis intervjumaterial och de texter som analyseras. Genom att välja ut och lyfta fram vissa teman 

som är centrala kan forskaren enklare hitta det intressanta för det valda studieområdet.  

 

Efter att intervjun var genomförd transkriberades och sammanställdes den noggrant och korrekt. Efter 

transkriberingen läste vi igenom intervjumaterialet flertalet gånger och skrev ner intervjuns handling för 
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att få en helhetsbild av den. Efter det reducerade vi ner intervjumaterialet utifrån vårt syfte och våra 

frågeställningar till nyckelord. Utifrån vår intervjuguide fick vi fram olika nyckelord inom varje fråga. 

Med hjälp av våra nyckelord kunde vi finna olika mönster som återkom från informantens svar som var 

intressanta och relevanta för vårt valda studieområde. På samma sätt applicerade vi denna kodnings- och 

analysprocess på våra utvalda dokument. De nyckelord som framkom av intervjun och dokumenten och 

som sammanställdes tillsammans var: företag, beslutsprocess, samarbete och inkluderande. Vi 

analyserade dokumenten i sin helhet och utifrån varje nyckelord fick vi fram generella och viktiga 

mönster som vi senare i analysen och slutsatserna kunde koppla till vårt syfte och frågeställningar. 

Mönstren som kunde utläsas var att Karlskoga kommun i sin platsmarknadsföring till stor del arbetar 

entreprenöriellt likt ett företag, att samarbeten mellan privata aktörer och kommunen är mycket vanligt, 

samt att även om platsmarknadsföring i Karlskoga riktar sig utåt mot potentiella inflyttare och besökare 

är de befintliga invånarna fortfarande viktiga att ta hänsyn till. Dessa mönster och nyckelord låg 

tillsammans med vårt teoretiska ramverk till grund för vår tematisering i vår analysdel och skapade våra 

rubrikval i kapitel fem.  

 

3.5 Metodreflektion 

3.5.1 Pålitlighet, överförbarhet och trovärdighet 

Under kvalitativa intervjuer vill forskaren fånga upp uppfattningar, beteenden och funderingar hos 

informanten. Dessutom är människan inte statisk utan ständigt en deltagare och aktör i en pågående 

process, där samma givna fråga kan få helt olika svar vid skilda tidpunkter. Aspekter likt dessa menar 

Trost (2010) gör att begreppen validitet och reliabilitet inte passar särskilt bra till kvalitativa 

undersökningar, eftersom de begreppen kommer från det kvantitativa forskningsparadigmet. Att mäta 

validitet och reliabilitet kan således inte appliceras på samma sätt inom kvalitativ forskning som det kan 

inom kvantitativ forskning. Denna studie använder sig istället av begreppen pålitlighet, överförbarhet 

och trovärdighet eftersom de lämpar sig bättre och gör att mindre vikt läggs vid mätning av olika slag. 

 

Den interna reliabiliteten handlar om hur forskare inom en gemensam kategori tillsammans kommer 

överens om tolkningar av fenomen som dessa ser och hör. Den externa reliabiliteten handlar om i hur 

stor grad en undersökning kan replikeras. Att upprepa en studie i exempelvis en annan miljö och få exakt 

samma resultat är dock svårt att uppnå. Dessa två begrepp ersätts i denna studie istället med pålitlighet. 

Pålitlighet handlar om att anta ett granskande synsätt vilket för forskaren innebär att skapa tillgängliga 

och fullständiga redogörelser under hela undersökningsfasen som dessutom kan bedömas och granskas 

utifrån (Bryman, 2018). I denna studie har vi försökt stärka pålitligheten genom att vara utförliga och 

noggranna i metoden för att beskriva hur vi gått tillväga. Vi har också haft en tät dialog med vår 

handledare och följt dennes råd och kommentarer när det varit möjligt. 
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Den externa validiteten som handlar om i vilken grad resultaten kan generaliseras till andra 

undersökningar har istället ersatts med begreppet överförbarhet. Överförbarhet inom kvalitativ forskning 

handlar om att med så fylliga redogörelser och täta beskrivningar som möjligt kunna fungera som stöd 

och hjälp till andra forskare. Det innebär alltså att en forskares resultat kan överföras till en annan miljö 

(Bryman, 2018). För att vår studie skulle innehålla en hög grad av överförbarhet har vi försökt förklara 

och analysera vårt resultat så brett som möjligt och varit noggranna i våra beskrivningar.   

 

Den interna validiteten som handlar om att det bland forskare bör finnas en väl överensstämmande bild 

mellan de teoretiska idéer forskaren utvecklat samt hens observationer ersätts med begreppet 

trovärdighet. Trovärdighet inom kvalitativ forskning handlar om i vilken mån den sociala värld som 

forskaren beskriver anses vara acceptabel av andra människor. För att skapa trovärdighet behöver 

forskaren säkerställa att undersökningen följt de regler som finns, samt att resultaten forskaren kommit 

fram till rapporteras till de människor som anses vara berörda eftersom de berörda i sin tur kan bekräfta 

att forskaren uppfattat verkligheten på rätt sätt (Bryman, 2018). I vår studie har stor hänsyn tagits till de 

etiska aspekter som finns för att säkerställa att undersökningen gått till på rätt sätt. Efter att vi hade 

transkriberat texten erbjöd vi informanten att titta igenom sina svar och vi gav hen också möjlighet att ta 

bort eller lägga till information. 

 

3.5.2 Källkritik 

De källor som vi har använt oss av i vår studie bedömer vi vara tillförlitliga. I både bakgrundskapitlet 

och teoridelen har vi använt oss av författare som publicerat mycket och är välkända sen tidigare inom 

platsmarknadsföringsämnet samt använt oss av vetenskapliga artiklar som varit peer reviewed. De 

dokument vi har analyserat i vår studie bedöms också som tillförlitliga eftersom det bland annat är 

offentliga styrdokument som tjänstemän i kommunen arbetat fram. Informanten i vår studie bedöms 

också vara trovärdig eftersom hens huvudsakliga ansvarsområde är frågor som rör platsmarknadsföring 

och hen har stor kännedom om den samverkan som finns mellan den offentliga sektorn och näringslivet. 

Samtidigt är det av stor vikt att vara källkritisk mot vår datainsamling. Svaren som inkommit från 

informanten och de offentliga styrdokumenten kan innehålla information som vinklats utifrån 

kommunens och informantens egna intressen. 

 

3.5.3 Etiska överväganden  

Forskning är en viktig och nödvändig förutsättning för att samhället och dess individer ska utvecklas. 

Att forskning håller hög kvalitet, bedrivs på rätt sätt och riktar in sig på väsentliga frågor är därför av 

stor vikt och kan kallas för forskningskravet. Samtidigt som forskaren har rätt att ställa krav har också 

individer i samhället rätt att ställa krav och rätt att skyddas mot inskränkning i sina livsförhållanden. 

Individskyddskravet handlar om att individer inte får utsättas för fysisk eller psykisk skada, kränkning 
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eller förödmjukelse. Forskningskravet och individskyddskravet hör ihop och måste alltid, inom all 

forskning, vägas mot varandra både långsiktigt och kortsiktigt. Ansvariga forskare måste kalkylera för 

eventuella risker som kan drabba uppgiftslämnare, deltagare och tredje part (Vetenskapsrådet, 2002). 

Denna studie har utgått från Vetenskapsrådets fyra grundläggande principer inom individskyddskravet, 

vilka är; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.  

  

Informationskravet handlar om att de uppgiftslämnare eller personer som deltar i studien skall bli 

informerade om vad forskningen handlar om och syftar till. Forskaren ska här tydligt informera om 

deltagarens roll i undersökningen och vilka villkor som gäller för deltagandet. De som deltar ska 

informeras om att medverkan är helt frivilligt och att de kan avbryta sin medverkan när som helst. Allt 

material i undersökningen som påverkar deltagarna ska redovisas och det är viktigt att informera om att 

informationen inte kommer används till något annat än till forskningen (Vetenskapsrådet, 2002). I 

studien informerades informanten innan intervjun om syftet med vår undersökning. Vi berättade också 

om vilken typ av information vi ville få ut av intervjun samt att informanten när som helst kunde avbryta 

sin medverkan om hen önskade. 

  

Samtyckeskravet går delvis in i informationskravet men handlar mer konkret om att endast deltagaren 

själv har rätt att bestämma om hen vill medverka i undersökningen eller inte. Dessutom ska den som 

medverkar i studien självständigt få bestämma under hur lång tid hen vill delta och om hen väljer att 

avbryta ska inte negativa konsekvenser följa. Enligt detta krav måste forskaren själv hämta intyg från 

deltagaren med hens samtycke (Vetenskapsrådet, 2002). I studien genomfördes detta krav innan 

intervjun började och informanten fick en samtyckesblankett att skriva under och skicka tillbaka innan 

undersökningen publicerades för allmänheten. 

  

Konfidentialitetskravet säkerställer att deltagare i en undersökning ska få konfidentialitet i högsta 

möjliga mån och att hens personuppgifter inte ska lagras på sådant sätt att obehöriga kan få tillgång till 

dem (Vetenskapsrådet, 2002). Denna del fick informanten också skriftlig information om i form av två 

blanketter som informerade om att hens personuppgifter kommer att lagras i enlighet med den 

europeiska dataskyddsförordningen (GDPR). Vi förtydligade att uppgifterna kommer att bevaras fram 

till dess att betyget är godkänt och registrerat i Karlstads universitets studieregister och därefter raderas. 

Vi upplyste även om att informanten har rätt att ta del av samtliga uppgifter och även att ändra eventuell 

felaktig information samt att när som helst kunna begära ändring eller radering av dem. Vi förklarade för 

informanten att vi skulle spela in samtalet som sedan skulle föras in på Karlstads universitets godkända 

lagringsutrymme, vilket även vår handledare intygade med sin underskrift.   
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Nyttjandekravet innebär att insamlade uppgifter från deltagaren endast får användas inom 

undersökningens ändamål. Det handlar om att uppgifterna inte får användas för annat bruk än 

vetenskapliga syften. Om andra forskare vill ta del av materialet gäller samma regler för dem som den 

ursprungliga forskningen utlovade (Vetenskapsrådet, 2002). Vi berättade för vår informant att de 

uppgifter hen lämnat, och som delvis ligger till grund för studiens resultat, kommer att publiceras på 

Digitala vetenskapliga arkivet (DiVA) vilket innebär att andra forskare och studenter kan ta del av dem 

efter att studien publicerats. 

 

3.5.4 Metoddiskussion  

Denna studie omfattas av en kvalitativ semistrukturerad intervju och en kvalitativ innehållsanalys. Vi 

hade en förhoppning när arbetet startade om att kunna genomföra intervjun på plats, men fick på grund 

av Covid-19 pandemin genomföra den digitalt via mötesapplikationen Teams från Microsoft. Fördelen 

med detta var att vi sparade tid och pengar i form av uteblivna resekostnader och restid. Även om ett 

digitalt möte aldrig kan ersätta ett personligt så uppfattade vi att det gick relativt bra. Både vi och vår 

informant hade igång webbkamera vilket gjorde att intervjun ändå kom så nära ett personligt möte som 

möjligt. Det mest problematiska var att internetuppkopplingen inte var den bästa så samtalet hackade 

stundtals, men när det inträffade bad vi informanten upprepa sig. En annan del som vi inte heller kunde 

styra över men som vi i efterhand har förstått varit fördelaktigt för oss hade varit om intervjun ägt rum 

några veckor tidigare. Nu skedde den med enbart några veckor kvar tills sista inlämningsdatum vilket 

gjorde det lite stressigt. Vad gäller vår kvalitativa innehållsanalys kändes metodvalet nu i efterhand 

väldigt lämpligt med tanke på den rådande situationen med Covid-19 pandemin.  

 

En brist med vår studie som vi är medvetna om är att vårt empiriska material på grund av tidsbrist är 

begränsat, datainsamlingen hade kunnat varit större med fler intervjuer och dokument. Vi ansåg dock 

ändå att materialet var tillräckligt omfattande eftersom vi använder oss av en kvalitativ innehållsanalys. 

Ett alternativt tillvägagångssätt som vi diskuterade innan studiens start hade varit att också få med ett 

invånarperspektiv. Det hade varit intressant att, med hjälp av exempelvis en enkätundersökning, ta reda 

på hur kommuninvånarna upplever att deras demokratiska rättigheter förankras i kommunens 

platsmarknadsföringsarbete. På grund av tidsmässiga faktorer var det en idé vi relativt snabbt fick lägga 

åt sidan, men detta skulle kunna vara ett tema att ta upp i framtida studier. 
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4. Empiri 

I detta kapitel kommer studiens datainsamling att presenteras. Kapitlet inleds med en bakgrundsdel som 

tar upp Karlskoga kommuns historia och demografiska utveckling. Därefter följer ett kapitel med 

redovisningar av dokumentens innehåll samt av studiens intervju. Det är endast de delar som anses vara 

relevanta för att svara på studiens syfte och frågeställningar som behandlas från intervjun och 

dokumenten. I studiens resultat har vi valt att inte tematisera utan enbart redovisa vårt empiriska material 

rakt upp och ner för att sedan i nästa kapitel tematisera och diskutera.  

4.1 Från bruksort till entreprenörsstad? 

Från början kallades Karlskoga för Möckelns bodar på grund av att stora delar av ortens geografiska yta 

tillhörde bönderna i Närke. Namnet Karlskoga kom till när dåvarande kungen Karl IX besökte orten 

under slutet av 1500-talet. Själva staden växte upp omkring Bofors bruk och Karlskoga kyrkby. Under 

senare delen av 1800-talet slogs de små bruken i kommunen ut och bygden utvecklades i snabb takt 

under ledning av Alfred Nobel och hans företag som ledde kommunen mot en mer teknologisk 

utveckling, inriktad mot försvarsmateriel. AB Bofors blev en betydande industri för 

samhällsutvecklingen. År 1940 fick Karlskoga stadsprivilegier och staden fick namnet Karlskoga före 

andrahandsalternativet Bofors. Från 1930-talet och fram till 1970-talet växte kommunen drastiskt och 

var som störst, därefter har kommunen upplevt en betydande befolkningsminskning (Karlskoga, 2011). 

  

Karlskoga är ett klassiskt brukssamhälle som framför allt har en stark historia inom metallbearbetning 

med AB Bofors som stark arbetsgivare. Brukssamhället utmärktes av en patriarkalisk struktur som 

innebar att bruksägare dels tog ansvar för hela samhället och dels hade vetorätt i olika frågor. Men 

strukturen och dess patriarkala anda omvandlades och istället växte en stark gemenskap och 

sammanhållning fram som ofta beskrivs som bruksandan. På vissa och många sätt var det relativt enkelt 

att leva i brukssamhället. Människorna i brukssamhället visste oftast vilken roll de hade och det fanns en 

tydlig plan för vad man skulle syssla med i framtiden. Eftersom man trodde att samhället skulle växa 

planerades och byggdes fler bostadsområden, och samhällsfunktionerna var tänkta att tillgodose de 

behov som fanns. Brukssamhället kan beskrivas som ett tryggt samhälle för de som var deltagande, 

något att vara stolt över. Samtidigt kan det också betraktas som begränsande och statiskt, vilket försvårar 

nya tankar och idéer. Därför var Karlskoga likt andra klassiska bruksorter ett samhälle som var tvunget 

att upprätta en stor strukturomvandling. Faktorer som globalisering och en snabbare rörlighet bland 

tjänster och varor gjorde att de klassiska industriföretagen inte längre kunde axla samma roll som 

tidigare. Bland Karlskogas kommuninvånare lever bruksandan ändå kvar i viss mån, och framför allt 

finns en stolthet över kommunen, ofta på grund av dess historiska bakgrund. På senare år har 

näringslivet och andra intellektuella områden blivit allt större och viktigare delar av Karlskoga. Även om 

det är svårt att identitetsmässigt och känslomässigt släppa det klassiska bruksarvet beskriver kommunen 
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att invånarna i Karlskoga måste ”våga ta nya och oprövade vägar in i framtiden utan att förlora sin själ 

och stolthet” (Karlskoga, 2011, s. 18). 

  

4.2 Karlskogas läge och demografi 

Karlskoga kommun har ett centralt läge i Mellansverige med cirka 25 mils avstånd till Stockholm 

respektive Göteborg och är belägen mellan de två tillväxtzonerna Örebro och Karlstad. Kommunen 

gränsar till Degerfors, Storfors, Örebro, Lekeberg, Kristinehamn, Nora och Hällefors, se Figur 1. 

Karlskoga har den något speciella positionen att historiskt sett tillhöra landskapet Värmland men rent 

administrativt tillhöra Örebro län. Kommunen beskriver i sin översiktsplan att de värmländska 

traditionerna och mentaliteten stämmer väl överens med Karlskogainvånarnas sätt att leva och tänka på, 

medan kommunikationerna gör att kommunen rent förhållandemässigt ligger närmare Örebro 

(Karlskoga, 2011). 

 

Figur 1. Karta över Karlskoga kommun med grannkommuner (SLU, 2020). 

 

År 2019 mättes Karlskogas totala folkmängd upp till 30 381 personer (SCB, 2019). År 1970, när 

Karlskoga var som störst bodde det 39 706 personer i kommunen (Karlskoga, 2011). Från då till nu har 

alltså befolkningen minskat med 9325 personer vilket betyder en minskning på 23,5 %, se Figur 2.  
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Figur 2. Karlskoga kommuns befolkningsutveckling mellan åren 1970-2019 (SCB, 2019). 

 

Karlskoga kommun beskriver i sin översiktsplan att det huvudsakliga skälet till befolkningsminskningen 

över tid är omstruktureringen av tillverkningsindustrin som genom åren varit dominerande. En tydlig 

trend har varit att andelen äldre personer i befolkningen ökar, ett skäl till det är att det framför allt är 

yngre personer i åldern 18–29 år som väljer att flytta ifrån Karlskoga. Enligt kommunen har det dock 

även funnits en tydlig trend med personer i åldern 50–68 år som valt att flytta, vilket man tolkar som att 

invånare, efter avslutad föräldraperiod, inte tycker att kommunen kan erbjuda tillräckligt attraktiva 

mindre boenden. För att stoppa denna befolkningsutveckling menar kommunen att man tillsammans 

måste ”föra en aktiv politik för att utveckla, bland annat boende, infrastruktur och näringsliv.” 

(Karlskoga, 2011, s. 42). Vidare menar kommunen att enbart satsningar på välfärd som skola, vård och 

omsorg inte räcker utan för att locka till sig kreativitet, kunskapsbredd och investeringar behövs en 

kombination av väl fungerande basservice tillsammans med verksamheter och aktiviteter som genererar 

attraktion, spänning och uppmärksamhet (Karlskoga, 2011). 

 

4.3 Karlskoga kommuns översiktsplan 

En översiktsplan är ett politiskt strategidokument som varje kommun måste upprätta. Översiktsplanen 

anger inriktning och vägledning för beslut om hur mark- och vattenområden ska användas samt hur den 

fysiskt byggda miljön ska användas, bevaras och utvecklas (Boverket, 2020). Karlskoga kommuns 

gällande översiktsplan antogs i mars 2011 och är aktuell än idag (Karlskoga, 2011). 

Syftet med Karlskoga kommuns översiktsplan beskrivs vara ”att skapa förutsättningar för en livskraftig 

framtid för kommunen och för att vara attraktiva alternativ för medborgare företag och besökare” 

(Karlskoga, 2011, s. 8). En viktig utgångspunkt för översiktsplanen har varit att dämpa 

befolkningsminskningen, en annan att utveckla det regionala samarbete som finns mellan Karlskoga, 

Karlstad och Örebro. Översiktsplanen har tagits fram i samverkan med Degerfors kommun. Anledningen 

till det beskrivs vara att tätorterna ligger så nära varandra att ett nära samarbete är en direkt förutsättning 

för att kunna bedriva gemensamma planeringsfrågor. Samarbetet kommunerna emellan initierades av en 



37 
 

stark tro på att det kan generera positiva effekter inom många områden. Inför antagandet av 

översiktsplanen arbetade respektive kommun internt för att få fram tankar kring vilka behov som kunde 

uppstå i framtiden. Tillsammans sammanställde kommunerna gemensamma beröringspunkter. Tre av 

dessa punkter var: 

● Att göra Karlskoga/Degerfors till en attraktivare ort för besökare, företag och medborgare. 

● Att göra samarbetet mellan Karlskoga och Degerfors tillräckligt attraktivt så att regionala aktörer 

vill vara bidragande och delaktiga. 

● Att öka kommuninvånarnas engagemang och delaktighet inom regionala frågor för att på så sätt 

öka samhörighetskänslan (Karlskoga, 2011). 

Inom arbetsområden som bedömdes av kommunerna som särskilt viktiga stack fem punkter ut: 

● Producera och marknadsföra attraktiva boendemiljöer. 

● Förbättra handel och näringsliv. 

● Förbättra och marknadsföra unika besöksmål, aktiviteter och turistisk infrastruktur. 

● Öka möjligheten till högre utbildning. 

● Förbättra och fördjupa samverkan inom kommunala frågor (Karlskoga, 2011). 

 

Vad gäller Karlskoga kommuns arbete med sitt varumärke görs det tydligt att kommunen vill förändra 

den breda syn som idag finns på Karlskoga. Översiktsplanen beskriver hur det klassiska varumärket 

Alfred Nobels Karlskoga varit något som gjort att Karlskoga genom åren stuckit ut jämfört med liknande 

orter. Utifrån Alfred Nobels bidrag till orten har två ledord tagits fram som ska symbolisera den nya 

synen på och förändringen av Karlskoga; dessa är kultur och innovation. Varumärket ska ändras från 

dåtidens fokus på det manliga och tekniska till att istället sätta fritid, människa och det kvinnliga i 

centrum. Avsikten är dock fortfarande att vara en ledande ort inom teknikutveckling. Men utvecklingen 

kräver också en stor samverkan mellan olika delar av samhället. Översiktsplanen beskriver bland annat 

att: ”Människor och funktioner ska blandas, nytt och gammal, stora företag och små företag, affärer och 

kultur, offentligt och privat, livligt och lugnt, exploatering och grönt.” (Karlskoga, 2011, s. 16). 

Översiktsplanen beskriver hur det under en längre tid pågått ett intellektuellt omställningsarbete inom 

framförallt näringslivet. Även om det är svårt att släppa taget känslomässigt om den klassiska 

bruksandan menar översiktsplanen att det är viktigt för invånarna i Karlskoga att våga ”ta nya oprövade 

vägar in i framtiden” (Karlskoga, 2011, s. 18), och låta orten hitta nya former. Samverkan är ett 

återkommande tema i översiktsplanen och beskrivs som något som i princip alla kommuner idag inom 

olika konstellationer gör för att exempelvis lösa komplexa uppgifter, dra nytta av och få tillgång till 

varandras spetskompetenser och för att nå ekonomisk vinning. Inom satsningar på besöksnäring beskrivs 

samverkan vara en avgörande förutsättning på grund av den ökade globalisering som råder samt 
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rörligheten av varor och tjänster. Detta leder till en ökad konkurrens och därför beskrivs samverkan 

mellan bland annat organisationer, näringsliv och myndigheter som en viktig aspekt. Man menar också 

att ”dag och natt, arbete och fritid samt offentligt och privat smälter samman.” (Karlskoga, 2011, s. 24). 

Översiktsplanen beskriver också en ökad individualism där människor i högre utsträckning än tidigare 

väljer bort kollektiva lösningar och istället vill göra individuella val när det gäller konsumtion av 

tjänster, varor och service. Översiktsplanen listar upp några konsekvenser som följer av denna ökade 

individualisering: 

● Den offentliga sektorns monopol ifrågasätts. Istället skapas nya typer av välfärdstjänster. 

● Kommuninvånarna förväntar sig att få vara mer delaktiga inom utformningen av servicetjänster. 

● De breda och traditionella folkrörelserna drabbas och får problematiskt nog svårare att hävda sig 

när engagemanget bland kommuninvånarna individualiseras och utbudet av aktiviteter ökar 

(Karlskoga, 2011). 

Dessa punkter innebär nya utmaningar för den offentliga sektorn, och allt fler lösningar behöver hittas 

och tas tillvara för att tillgodose alla olika individers behov. Detta leder i sin tur till högre utgifter för den 

offentliga sektorn eftersom det innebär ökade kostnader att försöka göra alla nöjda (Karlskoga, 2011). 

Som konsekvens av urbaniseringen och avfolkningen av Karlskoga behövs kraftfulla åtgärder för att 

göra kommunen till en mer attraktiv och god plats att driva företag på. De viktigaste utgångspunkterna 

som beskrivs är att fler och aktiva människor ska vilja bo och arbeta i Karlskoga och att både de som är 

födda här eller inflyttade ska välja att stanna kvar. På det stora hela alltså att locka fler personer och 

företag till orten. Översiktsplanen använder sig av en studie omformad av PricewaterhouseCoopers som 

heter Cities of the future och som tar upp några viktiga punkter för att skapa ett starkt varumärke. En 

handlar om att strategiskt bygga upp ett så attraktivt varumärke som möjligt för att det ska få 

uppmärksamhet. En annan om att kommunen behöver utveckla ledarskapet och att kliva utanför den 

privata bekvämlighetszonen och istället ta risker. Översiktsplanen framhåller ett väl differentierat 

näringsliv och en entreprenörsinriktad och innovativ företagsmiljö som viktiga faktorer för att bygga upp 

varumärket och på så sätt uppnå visionen om en positiv befolkningsutveckling (Karlskoga, 2011). 

I översiktsplanen beskrivs att näringslivet i Karlskoga nått långt i omstruktureringen av ett fåtal 

dominerande företag men att det måste fortsätta utvecklas på konkurrenskraftiga villkor. Fokus ligger på 

utvecklingen av de centrala delarna av Karlskoga, därför måste kommunen vara öppen för nya 

företagsetableringar. Handeln benämns som en viktig näringsgren i de centrala delarna av Karlskoga. 

Framförallt bör handeln rikta sig mot de befintliga invånarna för att så långt som möjligt locka dem att 

stanna kvar istället för att åka till närliggande större städer som exempelvis Karlstad och Örebro.  
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Samtidigt finns det ett kundunderlag runt om i närliggande kommuner, så det är även av stor betydelse 

att attrahera kundgrupper utanför Karlskoga. Handeln och anknytande verksamheter beskrivs som direkt 

avgörande för att göra stadskärnan attraktiv och levande och en punkt som lyfts fram är: 

Skapandet av attraktiva miljöer och träffpunkter för människor, vilka i de flesta fall även är kunder, är 

avgörande för att de långsiktigt ska fortsätta att frekvent besöka stadskärnan. Det är även viktigt med 

kontinuerlig utveckling och förnyelse, där det med jämna mellanrum sker förändringar. (Karlskoga, 2011, s. 

67) 

Besöksnäringen beskrivs också som en viktig förutsättning och kända varumärken som Alfred Nobel 

och Karlskoga motorstadion lyfts fram som prioriterade att marknadsföra. En viktig del i framväxten av 

nya företagsetableringar är att minimera konflikter som i praktiken skulle kunna inskränka på 

näringslivet, genom att exempelvis inte bygga bostäder på platser som kan störa viktiga verksamheter. 

Sammanfattningsvis menar Karlskoga kommun att samarbetet mellan det lokala näringslivet och 

kommunen fungerar bra men samtidigt måste det utvecklas ännu mer för att befästa konkurrenskraften. 

Ett sätt att göra det är att utveckla samarbeten med andra kommuner, ett exempel som lyfts fram är att 

Degerfors köper turistiska tjänster av Karlskoga, något som kan betraktas som gemensam lönsamhet för 

bägge parter. Avgörande delar för besöksnäringen beskrivs vara att utveckla entreprenörers 

förutsättningar att skapa attraktiva och unika produkter där begrepp som affärsutveckling, profilering 

och marknadsföring nämns och bör prioriteras. Inom turismnäringen är det också av stor vikt att främja 

samverkan mellan privata initiativ och kommunala intressen för att på så sätt gynna besöksnäringen för 

hela kommunen (Karlskoga, 2011). 

Översiktsplanen lyfter ofta fram att samarbetet mellan företag och offentlig verksamhet behöver främjas, 

och att en effektiv samhällsplanering hjälper till att skapa dessa förutsättningar. Det är även viktigt 

utifrån aspekten att ”den offentliga sektorn är en stor och viktig kund till lokala och regionala företag.” 

(Karlskoga, 2011, s. 59). 

 

4.4 Strategi - Näringslivsstrategi 

Dokumentet Strategi - Näringslivsstrategi är ett dokument framtaget i samverkan mellan Karlskoga 

kommun och näringslivets representanter i Karlskoga fastställd av kommunstyrelsen i augusti 2019. 

Syftet med dokumentet beskrivs vara att det ska generera ett stärkt samarbete mellan kommunen och 

dess näringsliv för att bidra till ett gott företagsklimat. Dokumentet är en del av Karlskogas vision och 

kommunfullmäktiges mål 2020–2022 (Karlskoga, 2019). 

Karlskoga kommun har bland annat som mål att bli rankad topp 100 bland Sveriges bästa städer och 

kommuner, och ett prioriterat målområde är en förbättrad platsmarknadsföring. Vad gäller 
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platsmarknadsföring beskrivs attraktionskraften vara direkt avgörande både för att locka till sig nya 

medborgare och nya företagsetableringar. Dokumentet trycker på vikten av att förmedla och klargöra 

Karlskogas positiva image och dess förutsättningar för att skapa ett starkt varumärke och en lyckad 

platsmarknadsföring. Tre punkter lyfts fram som en del av platsmarknadsföringsstrategin: 

● Platsmarknadsföringsmaterial och information ska finnas lättillgängligt och uppdaterat för både 

företag och kommun så att dessa kan nyttja informationen till externa relationer. 

● Karlskogas geografiskt strategiska läge ska utnyttjas och skapa goda förutsättningar för regionala 

samarbeten.  

● Kommunens attraktionskraft ska tas tillvara och vara ett ansvar för både näringslivet och 

kommunen för att skapa en positiv attitydförändring gentemot platsen Karlskoga (Karlskoga, 

2011). 

För att lyckas uppnå dessa strategier och mål och tillsammans skapa ett gott företagsklimat krävs att 

näringslivssektorerna gemensamt med kommunen ansvarar för satsningar och en god dialog. I dessa 

satsningar behöver näringslivsaktörerna alltså bidra men de kan inte avkrävas ett formellt ansvar. I 

dokumentet beskrivs de befintliga och de potentiella nya näringslivsaktörerna som den primära 

målgruppen. Den sekundära målgruppen är de befintliga invånarna i kommunen eftersom “ett gott 

näringslivsklimat skapar förutsättningar för kommunens fortsatta välstånd och möjliggör en positiv 

befolkningsutveckling som säkrar resurser till kommunens verksamheter och möjligheten att hålla en 

hög kvalitet på service och tjänster.” (Karlskoga, 2019, s. 5).  

4.5 Intervju med tjänsteman på Karlskoga kommun 

I denna del presenteras resultatet av studiens intervju med en tjänsteman på Karlskoga kommun. 

Resultatet är uppbyggd utifrån fyra olika ämnesrubriker.  

4.5.1 Organisationsform och budget 

Intervjun började med att informanten informerade om själva organisationen, hur den är uppbyggd, hur 

processen går till och allmänt om hur Karlskoga kommun arbetar med sin platsmarknadsföring. 

Avdelningen som arbetar med platsmarknadsföring ligger under en avdelning som heter Näringsliv och 

Tillväxt. Förutom platsmarknadsföring arbetar enheten med alla typer av näringslivsfrågor och strategisk 

samhällsplanering, allt ifrån miljöstrategiska frågor till destinationsutveckling av olika slag. Alla externa 

projekt drivs direkt från avdelningen och det finns en strategisk planerare som arbetar med olika 

utvecklingsprojekt både regionala, lokala och nationella. På avdelningen sitter sju specialister som 

arbetar övergripande med kommunala frågor inom samhällsplanering där platsmarknadsföring är en 

ingående del. 
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Informanten berättade att kommunen för tillfället är inne i en process som syftar till att Karlskoga ska 

växa med cirka 1500 invånare fram till år 2025 och därmed uppnå målet om 32 000 invånare. För att nå 

detta mål är platsmarknadsföring en viktig strategi som kommunen i olika stadier behöver satsa på och 

lägga ner resurser på. Informanten förklarade att det är svårt att uppskatta den ekonomiska kostnaden, 

men att det är kommunens uppgift att se till att de resurser som krävs för att uppnå målet ska finnas 

tillgängliga. 

 “Jag tror inte vi har satt en peng på det, utan vi kommer se till att de resurser som behövs ska finnas för 

att nå det målet vi vill nå.” (Intervju, 2020).  

4.5.2 Inkluderande platsmarknadsföring i Karlskoga 

Vad gäller målgrupper vill kommunen självklart nå så många som möjligt och inte stänga ute några. En 

särskild viktig målgrupp att locka till kommunen är människor mellan 30-35 år med arbeten. Dessa kan 

dock vara en svår målgrupp att attrahera eftersom de vanligtvis redan har stadgat sig på en plats. Utifrån 

denna målgrupps goda förutsättningar att bidra med arbete inom viktiga näringsgrenar och skatteintäkter 

är den extra intressant. För att nå denna, och även andra målgrupper, menar informanten att det är viktigt 

att arbeta mot flera håll. Förutom att locka till sig folk som aldrig varit i Karlskoga tidigare arbetar 

kommunen mycket mot personer som tidigare besökt eller bott där.  

Vi har jobbat och jobbar fortfarande med en kampanj som heter Dejt med Karlskoga, då skickade vi likt ett 

dejtingbrev där det stod något i stil med det var längesen vi träffades men har du lust att ses igen med 

vänlig hälsning Karlskoga. (Intervju, 2020) 

Platsmarknadsföringsprojektet som beskrivs i citatet ovan var enligt informanten ett exempel på ett 

mycket lyckat projekt som bjöd in personer runt om i hela Sverige med anknytning till Karlskoga. 

Förutom personer som tidigare bott på platsen menade informanten att man arbetar väldigt brett, 

exempelvis med att marknadsföra platsen som en innovativ plats med teknik i världsklass men samtidigt 

en trygg familjestad. För att klara av detta arbetar kommunen i breda nätverk med många olika deltagare 

som exempelvis de befintliga kommuninvånarna och näringslivet.  

Innan intervjun ens kommit in på ämnet den befintliga befolkningen lyfte informanten själv fram det 

faktum att dessa ofta är en grupp inom platsmarknadsföring som lätt glöms bort. Informanten 

poängterade den stora utmaningen i att lyckas attrahera den inhemska befolkningen och att få dessa att 

stanna kvar i kommunen. Vanligtvis tittar platsmarknadsförare på hur stort antal som flyttar in till 

kommunen varje år och glömmer bort antalet utflyttare. För att få dessa att istället stanna kvar måste 

Karlskoga kommun se till att staden är tillräckligt attraktiv för att de ska vilja göra det, arbetet måste 

därför rikta sig åt båda håll. Ett sätt att göra det är att marknadsföra företagsmöjligheterna för att på så 

sätt skapa fler arbetstillfällen som i sin tur kan öka möjligheten att de befintliga invånarna inte flyttar ut.  
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4.5.3 ”Hur frälser man de redan frälsta eller inte frälsta?”  

Rubriken ovan är ett citat hämtat från ett svar på vår fråga hur kommunen rent konkret arbetar för att 

inkludera sina nuvarande invånare inom platsmarknadsföringsarbetet. Informanten menar att det är en 

komplex process men att kommunen försöker arbeta med tydlig dialog och vill få kommuninvånarna att 

känna sig delaktiga i samhällsutvecklingen.  

Man kan jobba med dialoger, att man känner att man har möjlighet att delta i samhällsutvecklingen, det 

behöver inte betyda att alla måste komma med men de måste vara tydligt fokuserat att de har möjligheten 

till dialoger både digitalt och fysiskt, att kunna göra sin röst hörd, det är lika viktigt att man erbjuder det 

som att man faktiskt får folk dit skulle jag säga, folk ska känna att om jag går dit kan jag påverka. (Intervju, 

2020) 

Detta betyder dock inte att det är ett krav att delta men att alla ska känna att det finns möjligheter till det 

om man vill. De sätt att erbjuda medborgare att göra sin röst hörd på, som informanten tog upp, var 

medborgardialoger, såväl digitala som fysiska. En viktig del i detta är också att arbeta på ett ärligt sätt 

och inte försköna verkligheten med sånt som inte stämmer. Informanten menar att om kommuner inte är 

helt ärliga kan det istället slå tillbaka och skapa missnöje bland invånarna. Ett annat sätt att inkludera de 

befintliga invånarna är att lyckas göra dem till goda ambassadörer. Informanten berättade att ett projekt 

kommunen arbetat mycket med kallas för Stolt Karlskoging. Ordet stolthet har varit en viktig del inom 

kommunens platsmarknadsföring och handlar i grunden om att skapa en intern stolthet över hela 

kommunen.  

Vi jobbar mycket med stolthet, en av våra viktigaste frågor är hur man blir stolt Karlskoging. Vi har ju 

precis antagit en ny vision, den kloka, välkomnande och innovativa staden, många mjuka ord och då är den 

interna stoltheten väldigt viktig, så vi jobbar ju både med att prata med folk och försöka lyfta deras stolthet. 

(Intervju, 2020) 

Att mäta hur nöjda alla kommuninvånare blir är nästintill omöjligt menade informanten. Det är oftast de 

som är mest intresserade och engagerade som går på medborgardialoger av olika slag eller skriver på 

forum. Det är alltså de personerna som oftast kommer till tals både när det gäller positiv och negativ 

feedback. 

4.5.4 Privat-offentligt samarbete 

Något som genomsyrade hela intervjun var att informanten ofta pratade om och framhöll att samarbetet 

mellan kommunen och olika företag inom den privata sfären är ett måste. Kommunen arbetar mot såväl 

interna som externa företag och invånare. Ett aktuellt exempel som informanten lyfte var att kommunen 

tillsammans med en reklambyrå i Örebro genomfört en stor undersökning om vad kommuninvånare i 

Örebro tycker om Karlskoga och vad som skulle krävas för att de skulle vilja flytta dit. Informanten 
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förklarade att kommunens uppdrag vanligtvis går ut på upphandling som sedan privata parter får söka 

och buda på, sedan är det upp till kommunen att besluta vem eller vilka som ska få arbeta med 

uppdraget. Det är en väldigt stor och komplex upphandlingsprocess som exempelvis kan handla om 

specifika uppdrag för att platsmarknadsföra Karlskoga som stad. Informanten menar att det är den 

privata sektorn som tar de största riskerna i dessa satsningar eftersom de satsar stora pengar och därför 

måste kommunen också respektera deras intressen i det hela. Det går inte att bara se en sida av myntet 

utan informanten menar att alla måste anpassa sig och vara tillmötesgående mot varandra. Informanten 

höll med om att kommuner ändå har börjat likna entreprenörsstäder men ville inte lägga någon värdering 

i om det är positivt eller negativt, snarare att det finns både för- och nackdelar.  

Ingen ska känna att de utsätts för några myndighetsdelar som tar veckor, man blir ju nästan kvävd som 

människa och företagare, man vill ha snabba svar, där måste vi prata psykologi också, om man jobbar inom 

den offentliga sektorn, så måste man också förstå grundläggande psykologi. Företagaren per definition är 

rastlös och vill ha snabba svar direkt och vi måste samtidigt vara tydliga i processen och följa upp och 

informera, det handlar om respekt för varandra. (Intervju, 2020) 

Informanten förklarade att likt en företagsanda ska kommunen kunna fungera som en verksamhet som 

kan erbjuda invånare, kunder och företag hjälp inom vissa frågor. Samtidigt har kommunen ansvar för 

att detta ska gå till på rätt sätt vilket är en balansgång. Informanten förtydligade att kommuner i 

allmänhet gått från government till governance och att det idag till stor del handlar om att tillgängliggöra 

olika intressen för både företag och invånare, båda parter är enligt informanten lika viktiga att ta hänsyn 

till.  

4.5.5 Demokratiska rättigheter 

I slutet av intervjun berättade informanten att hen naturligtvis också ser risker vad gäller invånarnas 

demokratiska rättigheter i takt med att den privata sfären får allt större inflytande inom den kommunala 

verksamheten. Informanten berättade att det alltid finns risker med särintressen eftersom privata aktörer 

drivs av huvudprincipen att göra ekonomisk vinst eller utveckla sitt företag. Här måste kommunen 

ständigt vara på tårna och skickliga och se om dessa intressen kan drabba kommuninvånarnas 

demokratiska rättigheter.  

“Det finns väldigt många företag och organisationer som jobbar för samhällets bästa och vill vara med 

och utveckla slutprodukten.” (Intervju, 2020).  

Här menar informanten att kommunen behöver fungera som gatekeepers och se till att 

kommuninvånarnas demokratiska rättigheter beaktas i högsta grad. Genom att exempelvis hela tiden 

bjuda in till dialog och diskutera olika frågor går det för kommunen att värna om invånarnas 

demokratiska rättigheter. Kommunen brukar som nämnts ovan, till exempel upprätta medborgardialoger 
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och olika forum där man tillsammans skapar mål och visioner för kommunen, och inom dessa ingår 

platsmarknadsföringen. Det kan handla om stora träffar med alltifrån företagare, organisationer, och 

föreningar till pensionärer och ungdomar. Informanten beskrev demokrati som en långsam process 

vilken tar tid och kräver eftertänksamhet, samtidigt som även den ständigt förändras. Informanten 

avslutade med att resonera kring hur vi idag lever i en allt snabbare värld och i takt med snabba 

förändringar finns det risk att beslut tas för fort och utan eftertanke vilket för kommunen är en utmaning 

att ha i beaktande. 

Demokratin är en långsam process. Den tar tid och är mer eftertänksam samtidigt som det idag finns risk att 

det går lite för fort eller att man tar beslut på uppstuds. Men sen vet vi ju inte, även demokratibegreppet 

måste utvecklas och vi lever i en snabbare värld, vi sitter och pratar här digitalt, de gjorde vi inte för några 

år sen exempelvis, så även om risk finns tror jag att demokratibegreppet måste ändra sig. (Intervju, 2020) 
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5. Analytisk diskussion  

I detta kapitel följer en analytisk diskussion om vårt empiriska material i relation till vårt teoretiska 

ramverk. Kapitlet är indelat i fyra olika teman, varav de tre första kan kopplas ihop med den första delen 

av studiens teorikapitel. Det återstående temat knyter an till den andra delen av teorikapitlet som handlar 

om platsmarknadsföring mer specifikt. För att göra diskussionen lättläslig, intressant och inte för 

upprepande har vi valt att inte göra denna uppdelning när vi diskuterar våra analyserade dokument och 

intervjun, utan behandlat dem integrerat med varandra. 

5.1 ”Företaget” Karlskoga kommun - Risker och möjligheter 

Utifrån vårt empiriska material råder det inget tvivel om att Karlskoga kommuns politiska styre gått mot 

att verka entreprenöriellt i linje med Harveys (2011) teorier. En utveckling de för övrigt delar med de 

flesta andra städer runt om i västvärlden. Detta var något vår informant också höll med om, även om hen 

inte ville lägga någon värdering i det. Informanten bekräftade även vår teori om att det kommunala 

styret allt mer börjar likna ett företags genom det sätt hen underströk vikten av att kommunen ska 

erbjuda kunder, invånare och företag snabb och god service. Med hastiga lösningar och beslut som ska 

fattas snabbt går det att se både möjligheter och risker utifrån vårt sätt att se på det. Möjligheter genom 

att snabba och korrekta beslut leder till nöjda invånare och företag vilket på längre sikt kan innebära 

ökade ekonomiska intäkter vilket i sin tur kan stärka kommunens satsningar på välfärd. Vi ser dock en 

risk för att beslut tas för snabbt, att konsekvenstänkandet uteblir och att missnöje skapas istället. Det går 

här att dra paralleller till Harveys (2011) teori om att städers platsmarknadsföring blivit mer riskabel och 

spekulativ. I översiktsplanen finns det också ett tydligt fokus på utveckling av de centrala delarna av 

Karlskoga, framför allt genom satsningar inom näringslivet. Även här ser vi en risk i enlighet med 

Harveys tankesätt, nämligen att städer intresserar sig för att gå med vinst på en enskild plats och som 

konsekvens missar helhetsperspektivet. Satsningar som gynnar den enskilda platsen framför hela det 

territoriella området är ett vanligt förekommande fenomen inom entreprenörsstaden (Harvey, 2011).   

I dokumentet Strategi - Näringslivsstrategi (Karlskoga, 2019) beskrivs Karlskoga kommuns mål att bli 

rankad topp 100 bland Sveriges bästa kommuner, något som också bekräftades av vår informant under 

intervjun. När hen tryckte på vikten av att kommunens verksamheter ska hålla hög kvalitet på service 

och tjänster är det enkelt att dra paralleller till den företagsanda som Harvey beskriver i studiens 

teorikapitel. Utgår man här från Harveys (1998) teori och hans uppmålade risker med att städer börjar 

styras likt företag och applicerar detta på Karlskoga som stad ser vi uppenbara risker med detta styrsätt.  

Bland annat finns risken att låginkomsttagare utesluts från de politiska besluten i Karlskoga. Detta går 

även att se i våra analyserade dokument. En punkt som togs upp som ett särskilt viktigt arbetsområde för 

kommunen att förbättra var produktion och marknadsföring av attraktiva boendemiljöer (Karlskoga, 

2011). Personer som kan flytta in i dessa attraktiva boendemiljöer är naturligtvis personer med god 
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ekonomi. Vår informant berättade att den primära målgrupp som kommunen vill locka till sig är 

personer i åldersspannet 30–35 år, vilket i våra ögon tolkas som barnfamiljer och arbetsföra vuxna med 

många yrkesverksamma år framför sig. Personer i denna ålder är troligtvis, om de stannar kvar, de som 

kan bidra mest till kommunen i form av många framtida års skatteintäkter. Att dessutom föryngra 

kommunen och få överskott på yngre målgrupper än äldre skulle stärka kommunen ekonomiskt. Vi ser 

dock en fara i att personer i åldern 30–35 år en väldigt krävande målgrupp som ställer andra typer av 

krav på kommunen än exempelvis äldre personer vad gäller infrastruktur, nöjesutbud med mera. Detta är 

något som gör frågan om vilka målgrupper man vill locka till sig till en väldigt komplex fråga. I tidigare 

forskning finns exempel på negativa följder orsakade av att kommunen främst riktat sig mot en viss 

grupp av människor, medan andra uteslutits. Ett exempel på en sådan utveckling är Amsterdam där vissa 

invånare inte kunde identifiera sig med stadens platsmarknadsföring och istället gjorde motstånd och 

motarbetade kommunen med egna kampanjer (Braun, 2013). Det går även att tänka sig att det uppstår en 

irritation bland grupper som känner sig exkluderade, en irritation som riktar sig både mot kommunen 

och de grupper som uppfattas som privilegierade. Något som kan medföra splittringar och en känsla 

av ”vi mot dom”. I slutändan kan det alltså uppstå en segregation och uppdelning av staden utifrån hur 

stora inkomster man har.  

5.2 Avpolitiserad utveckling i Karlskoga 

En viktig utgångspunkt i studiens teori är att allt fler städer och kommuner nått ett postpolitiskt stadium, 

vilket vårt empiriska material bekräftar att även Karlskoga har gjort. I Karlskoga kommuns översiktsplan 

finns en diskussion om hur den ökade individualismen i samhället bland annat fått till konsekvens att 

den offentliga sektorns monopol ifrågasatts. Istället har nya typer av välfärdstjänster skapats i samverkan 

med privata aktörer. En större nackdel vi ser med den avpolitiserade utvecklingen i Karlskoga är att det 

blir oklart vem eller vilka som i slutändan bestämmer över vilka strategier och styrningsformer som ska 

råda. Utifrån en demokratisk synvinkel bör det vara de folkvalda representanterna som leder arbetet och 

inte de privata aktörerna utifrån deras egna intressen. Även vår informant såg baksidor med denna 

utveckling och höll med om att det finns en risk för att invånare förlorar sina demokratiska rättigheter i 

samband med att den privata sfären får större makt och inflytande. Detta eftersom privata aktörer i 

huvudsak kan förutsättas drivas av viljan att göra ekonomisk vinst för sitt företag. Samtidigt finns det 

ofta en väldigt hög kompetens hos företag i den privata sfären, just eftersom de drivs av ekonomiska 

faktorer. Så frågan man kan ställa sig är om stora och komplexa samhälleliga inslag som exempelvis 

vård och omsorg eller fysisk planering ska styras demokratiskt av de folkvalda eller om utbildade eliter 

ska få styra och ta större ansvar. Men en avpolitiserad utveckling har enligt vår åsikt naturligtvis både 

för- och nackdelar. Det går att tänka sig att en större avpolitisering också leder till enklare och snabbare 

beslut. Med en beslutsprocess som går snabbt går det också att få till förändringar snabbt och smärtfritt. 

Nackdelar blir däremot att alla inte får komma till tals och att viktiga perspektiv lätt kan missas.  
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Ruming (2017) beskriver hur postpolitiken lett till en teknokratisk politikutveckling, där bland annat 

långsamma demokratiska processer och konflikter vill undvikas till varje pris. Istället bör konsensus råda 

och medborgarnas engagemang och handlingsutrymme minska. I Karlskoga kommuns översiktsplan 

(2011) fastslås att konflikter som skulle kunna inskränka på näringslivet skall undvikas. Detta menar 

man är en viktig del för att skapa goda förutsättningar för nya företagsetableringar. Informanten höll 

med om att kommunen bör vara på god fot med näringslivet och även undvika långsamma 

beslutsprocesser, dock vill informanten inte ta bort de befintliga invånarnas engagemang och 

handlingsutrymme, snarare tvärtom. Det är dock inte enkelt att nå alla olika grupper när allt ska gå så 

snabbt. Särskilt svåra att nå är de personer som inte har ett intresse av att deltaga aktivt i exempelvis 

medborgardialoger. Informanten såg denna utveckling som problematisk och en viktig del för 

kommunen att jobba med. Eks (2015) resonemang om att i en postpolitisk konsensus exkluderas grupper 

utanför experternas områden och att lösningen på dagens komplexa problem i samhället kanske finns i 

just i de grupper som exkluderas, tycker vi är ett spännande tankesätt. Genom att inkludera de 

exkluderade kan man dels får reda på sina svagheter men kan också vända dessa svagheter till sin egen 

fördel och göra dem till styrkor. Enligt vår åsikt skulle Karlskoga ha mycket att vinna på att även få 

denna målgrupp engagerad i kommunens arbete med platsmarknadsföring.  

5.3 Privat-offentligt samarbete i Karlskoga 

Ett ständigt återkommande tema i studiens analyserade dokument och i vår intervju är att ett samarbete 

mellan den offentliga sektorn och privata aktörer målas upp som avgörande för Karlskoga kommuns 

fortsatta utveckling i rätt riktning. Informanten berättade att målsättningen är att antalet invånare 

fortsätter växa upp till 32 000 personer. Detta prioriterade samarbete som anses vara av högsta vikt syns 

även klart och tydligt i dokumentet Strategi - Näringslivsstrategi (2019). Dokumentet som presenterades 

i studiens empirikapitel syftar till att stärka det samarbete som finns mellan Karlskoga kommun och dess 

näringsliv. Studiens resultat stämmer med de delar i teorikapitlet som handlar om att ett ökat samarbete 

mellan den offentliga sektorn och de privata aktörerna i samhället blivit allt vanligare. Harvey (2011) 

beskriver hur denna utveckling inom platsmarknadsföring exempelvis kan yttra sig så att utomstående 

investerare går in i politiska investeringar för att öka städers konkurrenskraft och attraktivitet. En stor 

risk med den här typen av samarbeten är enligt Harvey det spekulativa i projekterings- och 

utförandefaserna i exempelvis kommuner. Här menar Harvey att den offentliga sektorn tar på sig stora 

risker medan det är de privata aktörerna som kammar hem den stora vinsten. Detta synsätt är dock något 

vår informant motsätter sig. När kommunen ska köpa varor eller tjänster måste de göra en offentlig 

upphandling och låta privata parter buda på dessa. Kommunen bestämmer själva sen vilka som ska få 

arbeta med uppdraget, något vår informant beskrev som en stor och komplex upphandlingsprocess. En 

intressant del vi dock inte fick svar på i denna arbetsprocess är hur det går till sen. När kommunen väl 
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bestämt vilka som får arbeta med uppdraget kan man fråga sig vilka under projektets gång som har det 

sista ordet.  

Informanten menade till skillnad från Harvey att det snarare är de privata aktörerna som tar på sig 

riskerna eftersom det är de som satsar stora pengar inom dessa uppdrag. Enligt vår mening går det nog 

inte att se på saken som endera svart eller vit. Den offentliga sektorn och de privata aktörerna tar både på 

sig risker, men båda får också möjligheter. Det viktigaste för att få den här typen av samarbeten att 

fungera är troligtvis, som informanten påpekar, att alla inblandade parter måste anpassa sig och vara 

tillmötesgående mot varandra.  

Mukhtar-Landgren (2008) problematiserar dessa nya affärsinriktade styrningsformer där bland annat 

samarbeten mellan privata aktörer och den offentliga sektorn tillsammans med New Public Management 

påverkar medborgarnas förutsättningar för inflytande, delaktighet och insyn negativt. Här kan man tänka 

sig att det sker en krock mellan den representativa demokratin och marknadsföringslogiken. Medborgare 

som har röstat in och tillsatt politiker i hopp om att de ska föra folkets talan möts istället av att 

politikerna lägger över ansvar på den privata sektorn. Den kan i sin tur motsätta sig 

offentlighetsprincipen och hänvisa till affärs- och företagshemligheter eftersom den inte vill blotta sig 

för konkurrenter. Med detta synsätt särskiljs själva utförandet från politiken, komplexa samhällsproblem 

utförs istället av aktörer från den privata sektorn, exempelvis olika konsultbolag. Mukhtar-Landgren 

(2008) menar att kommuner har fått en avpolitiserad utveckling där medborgare har förlorat insyn och 

folkvalda politiker tappat makt, något som i sin tur gör att det blir svårt för medborgarna att veta vem 

eller vilka de ska ställa till svars för felaktiga beslut. 

Trots Harveys kritik och uppmålade risker med ett privat och offentligt samarbete visar våra analyserade 

dokument och intervjun att Karlskoga kommun anser att ett samarbete med den privata sektorn, inte 

minst vad gäller platsmarknadsföring, är högst nödvändigt för att kommunen ska fortsätta utvecklas i rätt 

riktning. Detta tankesätt går i linje med Dannestams (2008) resonemang om att den offentliga sektorn 

måste ta hjälp av privata aktörer eftersom samhället blivit mer komplext än tidigare samt att offentliga 

verksamheter ofta lider av resursbrist.  

5.4 Inkluderande platsmarknadsföring i Karlskoga 

Med utgångspunkt i Syssners (2012) teori om platsmarknadsföring som riktar sig åt olika håll och med 

bakgrund av Hospers (2010) teori om varm platsmarknadsföring visar vårt empiriskt insamlade material 

att Karlskoga kommun på senare år börjat arbeta åt båda hållen. I kommunens översiktsplan från 2011 

understryks vikten av att arbeta för att göra kommunen mer attraktiv både för medborgare, företag och 

besökare. Likt klassisk platsmarknadsföring som riktar sig utåt beskriver översiktsplanen hur viktigt det 

är för kommunen att marknadsföra unika besöksmål, aktiviteter och turistisk infrastruktur. Samtidigt är 
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en av de viktigaste utgångspunkterna att även få redan bosatta och nyligen inflyttade personer i 

Karlskoga att stanna kvar (Karlskoga, 2011). Informanten lyfte också fram denna del av 

platsmarknadsföringen och menade att ett vanligt problem hos kommuner är att man ofta glömmer bort 

den befintliga befolkningen. Istället riktar man platsmarknadsföringen utåt för att locka besökare, turister 

och eventuella nya företagsetableringar. Därför menade informanten precis som Hosper (2010) att 

framtidens platsmarknadsföring i första hand bör rikta sig inåt. Hosper (2010) menar att 

platsmarknadsföring till stor del bör syfta till att skapa stolthet hos platsens egna invånare. Detta synsätt 

stämmer väl överens med våra analyserade dokument. Bland annat beskriver översiktsplanen att kända 

och klassiska varumärken som Alfred Nobel och Karlskoga motorstadion är viktiga platser att 

marknadsföra. Men samtidigt som kommunen vill arbeta mycket med platsidentitet och stolthet hos 

kommunens befintliga invånare beskrivs i översiktsplanen hur kommunen vill förändra den breda syn 

som idag finns om Karlskoga. Kommunen vill att varumärket ska förnyas och att andra aspekter än 

tidigare ska stå i centrum (Karlskoga, 2011). Här kanske kommunen i sin platsmarknadsföring tar på sig 

risker som i slutändan kan vara till nackdel relationsmässigt gentemot kommuninvånarna, alternativt 

leder sådana satsningar till större vinster. Detta vågspel är något som påminner oss om att Karlskoga 

befinner sig i en postpolitisk era. Utgår man från studiens empiriska material kan man tolka 

bruksmentaliteten hos kommunens invånare som en faktor som försvårar kommunens arbete med 

utveckling. Kommunen vill driva utvecklingen framåt men invånarna kanske rent mentalt inte är redo 

för denna utveckling, något tjänstemännen bör ha med i sina avvägande, för om utvecklingen sker i en 

takt som invånarna inte hänger med i, kan andra oönskade konsekvenser uppstå. Vi tror det är viktigt att 

inte bara se den här gruppen som bakåtsträvande och att kommunen kan tjäna mycket på att ta tillvara på 

den stolthet och engagemang som finns för orten. 

Överlag går det att dra relativt många paralleller mellan Hospers (2010) teori om varm 

platsmarknadsföring och Karlskoga kommuns sätt att arbeta. Informanten berättade att en stor del av 

platsmarknadsföringen går ut på att försöka nå personer som tidigare besökt eller bott i Karlskoga, vilket 

ligger i linje med Hospers resonemang om vikten av att försöka nå personer som har eller har haft, en 

tidigare relation till platsen som marknadsförs.  

Både Braun (2013) och Jernsand (2016) poängterar vikten av att inkludera de befintliga invånarna i sin 

platsmarknadsföring. Informanten förde likt Jernsand ett resonemang om att man måste arbeta aktivt, för 

ett stort och brett deltagande hos kommuninvånarna, men att det samtidigt är svårt att nå alla. Ett sätt att 

inkludera så många som möjligt menar informanten är att vara transparent i det politiska beslutsfattandet 

bjuda in till medborgardialoger för att åtminstone ge samtliga medborgare en chans att göra sina röster 

hörda. Som nämnts tidigare är det dock oftast enbart vissa grupper som kommer till tals och som hörs 

mest, nämligen de som också engagerar sig mest. Jernsand menar att detta blir problematiskt utifrån en 

demokratisk synvinkel, vilket även informanten var högst medveten om. Informanten berättade att en 
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viktig del inom kommunens platsmarknadsföring är att göra den inhemska befolkningen till goda 

ambassadörer, något som går i linje med Zenkers (2017), Brauns (2013) och Jernsands (2016) teorier. 

Utifrån teorierna, tolkningen av dokumenten och informantens svar går det att tänka sig att framtidens 

platsmarknadsföring alltmer kommer rikta sig inåt, där kommunen tillsammans med befintliga invånare 

och de privata aktörerna bygger upp platsmarknadsföringen och platsvarumärket. Zenker (2017) visar på 

hur den här typen av samverkan och samarbeten mellan olika aktörer kan leda till att processen, snarare 

än själva resultatet av platsmarknadsföringen, blir det viktigaste eftersom platsmarknadsföring bör vara 

en långsiktig process. 
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6. Slutsatser 

I det avslutande kapitlet återvänder vi till studiens syfte och frågeställningar och summerar vilka 

slutsatser som kan dras. Kapitlet börjar med en redogörelse av svaren på studiens frågeställningar och 

syfte för att sedan avslutas med våra egna reflektioner och förslag på framtida forskning för 

vidareutveckling av studien.  

6.1 På vilka sätt avspeglas de senaste årtiondenas avpolitiserade utveckling i Karlskoga 

kommuns platsmarknadsföring?  

I inledningen till denna studie gick vi in med föreställningar om att kommuner i allt större grad gått mot 

en avpolitiserad utveckling och börjat verka entreprenöriellt likt företag och att olika typer av 

samarbeten mellan den offentliga sektorn och privata aktörer blivit vanligare. Detta var något vi fick 

bekräftat av vårt empiriska material samt dess efterföljande diskussion. Karlskoga kommuns 

platsmarknadsföringsarbete går under avdelningen med det talande namnet Näringsliv och Tillväxt. Den 

drivs av sju specialister som arbetar med övergripande kommunala frågor inom samhällsplanering där 

platsmarknadsföring är en viktig del. I många fall drivs platsmarknadsföringsprojekten i samverkan med 

privata aktörer som exempelvis olika konsultföretag. På liknande sätt som många företag satsar 

kommunen på att bygga upp attraktivitet för varumärket Karlskoga, något som är en viktig del av 

platsmarknadsföringen. En av kommunens målsättningar är att förändra synen på varumärket Karlskoga 

så att mer moderna aspekter ska stå i centrum. Samtidigt vill kommunen behålla den starka platsidentitet 

som redan finns och förstärka stoltheten över orten hos sina invånare. Slutsatsen som går att dra är att 

privata aktörer blir allt viktigare, spelar större roller och får mer makt inom 

platsmarknadsföringsstrategier, något kommuner idag måste förhålla sig till, så även Karlskoga. 

Att Karlskoga befinner sig i en postpolitisk utveckling är en slutsats som går att dra av vår studie. Detta 

mer affärsinriktade sätt att arbeta på för kommuner skulle enligt vår mening och den tidigare forskning 

vi läst oss in på, kunna medföra en negativ påverkan på de befintliga invånarnas möjligheter till insyn 

och inflytande. Vår studie visar att dessa farhågor stämmer även när det gäller Karlskogas 

kommuninvånare. De problem som den postpolitiska utvecklingen kan medföra, exempelvis försvagad 

demokratisk förankring hos invånarna, är dock något Karlskoga kommun är medvetna om. 

6.1.1 Vilka strategier har Karlskoga kommun för att uppnå en hållbar 

platsmarknadsföring där invånarnas demokratiska rättigheter till insyn och inflytande 

garanteras? 

En slutsats vi kan dra av den avpolitiserade utvecklingen i Karlskoga kommuns platsmarknadsföring är 

att den har påverkat kommunens strategier i detta arbete. En av de viktigaste strategierna i Karlskogas 

platsmarknadsföring är det Hosper (2010) kallar för varm platsmarknadsföring. Den riktar sig utåt mot 

nya potentiella inflyttare och besökare, men även inåt mot kommunens befintliga invånare. Stort fokus 
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läggs även på människor som tidigare bott eller besökt Karlskoga. Utifrån våra analyserade dokument 

och vår intervju går det dock att se att de befintliga invånarna fortfarande är en sekundär målgrupp för 

platsmarknadsföringsarbetet. Precis som många andra kommuner idag har även Karlskoga kommuns 

medvetenhet om de befintliga invånarnas betydelse för platsmarknadsföringen blivit allt större, men det 

finns fortfarande mycket att jobba med. Att den här utvecklingen kommer att fortsätta och att vi i 

framtiden kommer att få en platsmarknadsföring med ett allt större fokus på kommuners befintliga 

invånare styrks både av vårt teoretiska ramverk och det empiriska materialet i studien. Detta eftersom 

det på längre sikt bidrar till en attraktivare plats att leva på.  

En viktig del i Karlskoga kommuns strategier för att förankra platsmarknadsföringsarbetet demokratiskt 

bland invånarna är att vara så öppna som möjligt och ständigt föra en dialog med kommuninvånarna. 

Karlskoga kommun säger sig vilja vara så transparenta som möjligt och ett viktigt led i den processen är 

att göra platsmarknadsföringsmaterial och information om platsmarknadsföringen så lättillgänglig som 

möjligt. Rent konkret arbetar man bland annat med medborgardialoger såväl digitalt som fysiskt för att 

nå så många målgrupper som möjligt. Att det är svårt att nå ut till samtliga invånare och inte bara de som 

redan är engagerade är kommunen fullt medvetna om men någon mer fördjupad handlingsplan för hur 

man ska kunna gå vidare i det här arbetet med öppenhet och dialog har inte vårt empiriska material 

kunnat visat. Frågan hur kommunen ska arbeta för att stärka invånarnas demokratiska rättigheter här 

verkar överlag vara relativt outforskad. 

6.2 Studiens syfte 

Studiens syfte var att belysa, undersöka och analysera hur platsmarknadsföring i det postpolitiska 

samhället kommit att styras av en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik. Genom att visa 

hur Karlskoga kommuns platsmarknadsföring fungerar i praktiken har vi även fått en ökad förståelse för 

kommunens strategier över hur kommuninvånarnas demokratiska rättigheter förankras. Utifrån vad vår 

studie presenterat och våra frågeställningar kan vi konstatera att Karlskoga kommuns 

platsmarknadsföring i linje med Hospers (2010) teorier om varm platsmarknadsföring riktar sig både 

inåt, mot de befintliga invånarna och näringslivet men också utåt mot potentiella besökare, turister, 

inflyttare och företagsetableringar. Kommunens sätt att arbeta med platsmarknadsföring i nära 

samverkan med privata aktörer för med sig uppenbara demokratiska risker i form av insyns- och 

inflytandeproblematik. Denna problematik stämmer överens med Harveys (2011) farhågor gällande att 

städer börjats styra likt företag, något som för med sig konsekvenser. Men å andra sidan är dessa risker 

något som kommunen säger sig vara väl medvetna om och ständigt ha i åtanke. Samtidigt visar vår 

studie att det saknas mer långsiktiga konkreta åtgärder för att stärka invånarnas demokratiska rättigheter 

när det kommer till Karlskoga kommuns platsmarknadsföring. För att nå en hållbar platsmarknadsföring 

enligt Jernsands (2016) resonemang krävs det att invånarna blir delaktiga och får insyn. Hon framhåller 
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även att det är svårt att finna bra exempel på metoder för att uppnå detta, och vår studie av Karlskoga 

kommun bekräftar detta faktum. 

6.3 Egna reflektioner och framtida forskning 

Denna studie har belyst, analyserat och ökat vår förståelse för hur platsmarknadsföring i det 

postpolitiska samhället styrs av en marknadsföringslogik snarare än en demokratisk logik. Dessutom har 

studien undersökt vilka strategier Karlskoga kommun använder sig av för att uppnå delaktighet hos sina 

kommuninvånare. Studien har varit intressant att genomföra och vi har verkligen fått insikt i att studiens 

forskningsproblem är högst relevanta att forska vidare i, i och med deras komplexitet. Som nämnts 

tidigare i metoddiskussionen hade det för forskningen varit intressant att belysa dessa problem utifrån 

invånarnas perspektiv, exempelvis i form av enkätundersökningar riktade till kommuninvånare. Ett 

annat forskningsalternativ hade varit att göra liknande studier och jämföra Karlskoga kommuns sätt att 

arbeta med platsmarknadsföring med en mindre respektive större kommun för att finna likheter och 

skillnader i processerna för att uppnå demokratisk förankring. Med sådan forskning hade exempelvis 

frågor som vilken betydelse det har att färre personer är inblandade, i vilken grad kommuninvånarnas 

demokratiska rättigheter påverkas av eventuella kortare beslutsprocesser och avstånd mellan invånare 

och förtroendevalda, kunnat belysas och jämföras med varandra. 

I slutet av studiens gång när vi själva reflekterade över hur kommuner skulle kunna jobba fick vi en idé. 

Informanten berättade nämligen att kommuner har ganska fritt spelrum vad gäller platsmarknadsföring 

när det gäller hur arbetet bör förankras demokratiskt till invånarna. Om kommunen upprättar en 

detaljplan är det exempelvis krav på att föra samråd med alla inblandade personer som berörs av 

detaljplanen. Inom platsmarknadsföring finns ingen sådan lagstiftning utan kommuner hanterar de 

bitarna själva. Karlskoga kommun har dock på sin hemsida en handbok för hur medborgardialog ska 

fungera som vänder sig till tjänstemän och förtroendevalda i Karlskoga. Handboken innehåller bland 

annat olika strategier och verktyg för hur kommunen uppnår en god medborgardialog (Karlskoga, 2015). 

En intressant idé hade varit om kommunen kunnat applicera denna handbok inom sin 

platsmarknadsföring för att se hur det skulle påverka medborgarnas demokratiska rättigheter. Det är 

svårt att veta vad följderna skulle bli om Karlskoga gick denna väg, kanske skulle det inte fungera alls i 

praktiken med tanke på hur stort inflytande de privata aktörerna har. Alternativt skulle det kunna vara 

fullt genomförbart och bana väg för nya handböcker som berör medborgardialog inom 

platsmarknadsföring runt om i Sveriges alla kommuner.  
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Bilaga 1 

Intervjufrågor till informant på Karlskoga kommun 

● Hur arbetar ni rent praktiskt i Karlskoga kommun med platsmarknadsföring? 

● Under din tid du arbetat på kommunen, hur skiljer platsmarknadsföringen från när du startade 

ditt arbete jämfört med idag? 

● Har konkurrensen gentemot andra kommuner påverkat ert arbete? Om ja, på vilket sätt? 

● Hur ser samarbetet ut mellan kommunen och näringslivet i dessa frågor?  

● Hur arbetar ni med att inkludera befintliga invånare inom er platsmarknadsföringsprocess? 

● Vilka anser ni på kommunen ska stå för platsmarknadsföringen? Bör det vara en självklar 

demokratisk rättighet, eller ska det vara en fråga för utbildade “experter”? 

● Kan du se några hinder med att den privata sfären fått allt högre inflytande inom kommunal 

verksamhet? 

Bilaga 2 

Studiens två författare 

Denna studie är skriven av Johan Almqvist och Anton Nilsson som studerar sjätte och sista terminen av 

Samhällsplanerarprogrammet på Karlstad Universitet. Båda författarna har medverkat och bidragit i 

likartad utsträckning inom samtliga delar av studien.  

 

 

 

 

 

 

 


