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FORORD

Det hér arbetet har varit en ldng procedur for mig, med byte av inriktningar och omfattning.
Det vore ingen Overdrift att sdga att jag varit beredd att ldgga ner tanken pa en examen helt
och hallet vid vissa tillfillen. Darfor kénns det som ett under att kunna skriva forordet. Skam
den som ger sig. Stort tack till min handledare Caroline Stenbacka Nordstrom som, trots att
det satt hart inne, fick mig att komma igang igen.

Jag kommer frn Kramfors, en kommun i Angermanland i visternorrlands lin. Jag har bott
bade i centralorten och i en by nagra kilometer utanfér under min uppvéxt fram tills
studenten. 2002 borjade jag studera pd Luled Tekniska Universitet, bAde pa Arena Media,
Musik och Teknik pd Magisterprogrammet for upplevelseproduktion. Under de forsta &ren av
mina studier kom jag i kontakt med minga ménniskor for vilka jag fick forklara var jag kom
ifrdn och hur det var dér. Inte séllan var konversationen som foljande eller en version av den;

- Sd var kommer du ifran?

- Jag kommer fidn Kramfors, det ligger i Angermanland mellan Sundsvall och O-vik om
du vet vart det ligger?

- Jodet tror jag nog, hur dr det ddr da?

- Det dir ett litet skitstdlle ddr det inte finns nagonting att gora.

Niér jag borjade jobba i Kramfors insdg jag att det jag hade sagt inte stimde, och att det nog
aldrig heller hade gjort det. Jag hade tyckt aldrig att det var sd illa som jag berittade for andra.
Visst finns de som upplever att det stimmer 6verens med hur det 4r men langt ifran alla. Min
uppfattning var, och ar fortfarande, att det finns en tradition av att sprida negativ word-of-
mouth om Kramfors bland befolkningen. Det blir ett automatiskt svar som fors vidare genom
generationerna, och som jag misstinker allt for ofta inte ar ett medvetet beslut som grundar
sig i genomténkta asikter om Kramfors.

For mig &r Kramfors en plats som har stor trygghet och den mest spektakuldra natur jag
nagonsin sett, ett kulturellt utbud som faktiskt slar manga, betydligt stérre kommuners.
Funderingarna kring varfor jag spridit ogrundad word-of-mouth eller vilka konsekvenser det
kan ha for Kramfors som turistisk destination, dr grunden for det hir arbetet.

Med “Kramfors” menar jag hela kommunen som ett geografiskt omréde, inte bara staden.
Kramfors ér studieobjektet i denna studie.



Sammanfattning

Turismen &r en stor industri i Sverige och globalt dar den destination som dr framgéangsrik har
mycket att tjina. Forutom de intdkter som gar till foretagen inom upplevelseindustrin, som
hotell eller restauranger sé finns det dessutom fordelar som kommer hela samhallet till nytta,
via skatteintdkter och Okad sysselséttning. For att skapa forutsdttningar for en hallbar
destination pratar man om organiserad destinationsutveckling, dir wutveckling och
marknadsforing sker gemensamt pa destinationen. Organisk destinationsutveckling dr da
utvecklingen sker naturligt pa destinationen, utan avsiktlig pdverkan. Man talar ocksd om
organiserad och organisk image. En stor del av det som utgdr en destinations image skapas
genom vad som bendmns som den mest fordelaktiga marknadsforingen, Word-of-Mouth,
(WOM). Med grunden i Arndts (1967) definition har min vidareutveckling av definitionen
blivit att WOM ér;

“Ett budskap, negativt eller positivt, om en produkt, ett foretag, en service eller plats
som utan ersdttning formedlas frdan en person till en annan.”

Den storsta delen av den forskning som behandlar en destinations image och marknadsforing
genom WOM fokuserar pé tidigare turister. Destinationens image hos befolkningen péverkar
ocksd den organiska och den organiserade image som formedlas till dem som inte tillhor
befolkningen. Direkt genom den kommunikation befolkningen har med utomstdende men
ocksd genom det stod som befolkningen kan ge for politiska och ekonomiska beslut som
paverka den organiserade imagen av destinationen. (Schroeder, 1996)

Uppsatsens syfte dr att undersoka om och hur organisationen for den organiserade
destinationsutvecklingen 1 Kramfors arbetar med lokalbefolkningens ambassaddrskap. Syftet
ar ocksa att undersoka med vilken typ av ambassadorskap de bidrar till Kramfors organiska
destinationsimage. Uppsatsen dr en fallstudie av Kramfors kommun med bade kvalitativa
intervjuer och en kvantitativ enkitundersdkning pi gymnasieskolan Adalsskolans
avgangsklasser. Undersokningen har 135 respondenter.

Mina resultat visar att urvalsgruppen for fallstudiens enkdtundersokning till den storsta delen
sdger nadgonting negativt om sin egen ort till andra, som inte kommer fran orten. De flesta
anger att de blir tillfrdgade om hur det dr i Kramfors, men att de dven berittar om kommunen
pa eget initiativ. Trots detta dr det véldigt fA som anser att de har en funktion som
marknadsforare. Intervjun visar ocksd att destinationsutvecklarna 4r medvetna om
lokalbefolkningens negativa inverkan pa destinationens organiska image men att
lokalbefolkningens ambassadodrskap inte dr en prioriterad fraga.
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Abstract

Tourism is a large and growing industry in Sweden as well as globally and a successful
destination has much to gain. Besides the earnings that are accumulated straight to the
companies within the experience economy, such as hotels and restaurants, there are economic
benefits that serve the entire society, like tax revenues and job opportunities. To create a
sustainable destination the need for induced destination development has been found, where
development and marketing are a joined effort between the companies within the destination,
specifically those functioning within the experience economy. Organic destination
development is when development and marketing happens naturally, without influence from
the developers or politicians. Induced and organic are also terms applied to image and
marketing. A great influence on a destinations image is, what is known as the most effective
type of marketing, Word-of-Mouth (WOM). With the base in Arndts (1967) definition of
WOM, I have developed it into:

”A message, negative or positive, about a product, a company, a service or place,
which is, without any form of payment, forwarded from one person to another .”

Most of the research conducted around WOMs impact on destination image and marketing
focuses on previous visitors as the spreader of WOM. The local residents image of the
destination affects both the induced and the organic image of the destination in the minds of
those who aren’t residents. The image that the destination has with it’s residents affects the
image , both organic and induced, that had with its residents is very influential, not only with
the organic part, due to the message that they are spreading to others, but also due to their
support for induced marketing though political support for development.

The purpose of this report is to investigate if, and how, the organization responsible for the
induced destination development in Kramfors, is actively working with the ambassadorship of
the local residents. The purpose is also to look into with what type of ambassadorship the
local residents contribute to the organic destination image. This case study entails qualitative
interviews as a method and a quantitative survey with the graduating classes at Adalsskolan,
in municipality of Kramfors. The survey is based on 135 respondents.

My results show that the selected group for the survey, more often than not, decide to spread
something negative about their hometown when in contact with others, who are not from
Kramfors. Most of them also say that they have both been asked, and talked about Kramfors
even when they have not been asked, yet very few of them consider themselves marketers for
their destination. The interview shows that the destination developers and marketers are aware
of the negative impact the residents may have on the destinations organic image, though my
conclusion is that it is not a prioritized issue.
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1. Inledning

Niér en person koper en vara eller en tjanst ar det darfor att kostnaden for den inte vergar det
behov konsumenten har av varans eller tjdnstens egenskaper. Dessa behov har under historien
frimst varit varor av materiell karaktir. Nar behovet av tjanster oOkade uppkom
tjdnsteekonomin. Pine och Gilmore (1999) menar att den nu har utvecklats och att the
experience economy, eller upplevelseekonomin (O’Dell, 2002) har kommit att ta allt storre
plats 1 samhillet. Pine och Gilmore (1999) menar att en upplevelse &r att ta en tjénst ett steg
langre, och att skillnaden mellan en tjdnst och en upplevelse dr att tjansten fokuserar pa
resultatet av utbytet medan en upplevelse dr det som sker under sjilva konsumtionen. De
forklarar skillnaderna mellan varor, tjdnster och upplevelser pa detta sitt. Commodities &r
rdvaran som séljs i mingd av en tillverkare, i exempelvis kaffebonor. Kaffebonan 1 sin
naturliga form har en 1ag kostnad men den kriver ocksa tid och arbete av den som kdper den.
Goods ér nér rdvaran har forfinats och séljs av grossist (paket med kaffe). I paketet har
kaffebonan bearbetats och saledes har den blivit dyrare for koparen, men enklare att anvénda.
Service dr ndr en kopp kaffe levereras av en forsdljare. Priset har okat ytterligare men kraver
ingen som helst arbetsinsats av koOparen. Experience innefattar, forutom den fardiga
upplevelseprodukten, dven atmosfdren som omger den, som upplevelserummets utformning
(Mossberg 2003). Med grund i Mossbergs (2003) resonemang till en upplevelse menar jag att
en upplevelseproducents roll &r att ansvara for att alla delar av en upplevelse dr genomténkt
och planerad. Det ar helheten som &r det viktigaste. En upplevelse kops inte pa det sdtt man
koper en traditionell produkt, dir produkten &r densamma oavsett vem kunden Ar.
Upplevelsen skapas inom gisten och en producent kan bara skapa forutsittningarna for
upplevelsen.

1.1 Upplevelseindustrin

Upplevelseindustrin utgdrs av 14 delbranscher (Algotson & Daal 2007) av varierande storlek
och ekonomisk omsittning, dér vissa branscher dr mycket framgangsrika och andra beroende
av statligt stod. (Berggren & Tydén 2001)



Tabell 1 Upplevelseindustrins branschers forddlingsvdrde 2002.( KK-stiftelsen 2004:8)

Turismnéring 23%
Media 16%
Maltid 15%
Marknadskommunikation 12%
Mode 12%
Film/Foto 4%
Upplevelsebaserat ldrande 4%
Arkitektur 4%
Musik 3%
Design 3%
Konst 2%
Scenkonst 1%

Anledningen till att upplevelseindustrin dr en av de stora vixande ndringarna i Sverige idag
beror pé att mianniskorna har ett behov av att fa njuta och ha roligt (Mossberg, 2003). En stor
del av upplevelserna ménniskor soker sig till, har sin grund i en hedonistisk langtan att
komma ifrdn vardagen och unna sig sjdlv sddan som inte tillhor vanligheterna (Lofgren,
1999). Eskapism ér ett begrepp som innefattar de upplevelser vars syfte dr en forflyttning ur
vardagen till en aktivitet ddr personen tar en aktiv del i skapandet av upplevelsen, vanligtvis
resor. (Mossberg, 2003)

1.2 Turismbegreppet

Vad som egentligen dr definitionen pé en turist varierar, nagra definitioner beror pa avstandet
till hemmet, andra pa huruvida resan innefattar en G&vernattning. (Gunn, 1994)
Turistdelegationen gor skillnad pé resenér, besokare och turist. En resenir reser i ett eller flera
lander/platser 1 sitt eget hemland. For att en resenér skall kunna rdknas som en besdkare krivs
att resan ligger utanfor resendrens vanliga omgivning, vilket inkluderar pendlingsresor till och
fran studier eller arbete. Vistelsetiden pé platsen for besoket far inte heller 6verskrida ett ar
och resan skall vara av annat slag &n arbete. Kravet for att en besokare skall rdknas som en
turist dr att besdkaren stannar dver natten pa platsen. (Turistdelegationen, 1995) Det ar alltsa
vem som konsumerar, inte vad som konsumeras som avgor om det rdknas som turism.

Turistdelegationen har tagit fram en begreppsnyckel som sérskiljer tre former av turism.

1. Inhemsk turism En svensk som é&r turist i Sverige
2. Inkommande turism Turister fran andra linder som &ker till Sverige
3. Utgéende turism Svensk som turistar utomlands
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Figur 1 Begreppsnyckel for turism (Turistdelegationen 1995:5)

KK-stiftelsen menar att turismnaringen egentligen inte kan rdknas som en egen bransch eller
kan kopplas till en bransch utan &r ”forflyttad konsumtion”. Ett besok pa en restaurang pa
hemorten &r bara ett restaurangbesok, gar man déremot pa en restaurang pa en plats dar man
dmnar Overnatta, rdknas detta restaurangbesok, som turism. (NUTEK 1, 2007)
Turismnéringen, enligt KK-stiftelsens definition, skdr igenom samtliga branscher och
innefattar foretag som jobbar med turism men som &dven riktar sig till de som, enligt
Turistdelegationen, inte kan rdknas som turister. (Nielsen, 2006) Turistndring, Turismnéring
och Besoksndring anvinds synonymt for att sammanfatta de branscher som paverkas av
turism. Jag kommer att anvinda mig av bendmningen Turismndringen, da jag anser att den
tacker samtliga delar av néringen, utan att exkludera varken besdkare eller resendrer. Under
detta arbete kommer bendmningen furist dsyfta bade turister, besdkare och resenérer.

Turismnéringen innefattar, enligt NUTEK, de foretag som direkt riktar sig till turister, som
hotell eller souvenirbutiker, och mycket sdllan har kunder eller géster som inte kan réknas till
turismnéringen. De turistrelaterade foretagen diremot kan endera vara de som béde riktar sig
till utdévare av turism och till dem som inte kan rdknas som turister. (Som lokalbefolkningen
pa destinationen). Dessa foretag kan vara restauranger eller barer. Turistrelaterade foretag kan
ocksa vara de som indirekt pdverkas av turismen pa destinationen utan att rikta sig till turister.
Exempelvis kan en grossist bli pdverkad av turismen pa destinationen genom de renodlade
turistforetagen. Mer gister pd en camping betyder formodligen storre forséljning av
exempelvis glass eller kaffemuggar till kiosker och campingar. Jag kommer att anvinda mig
av NUTEKs definition i uppdelningen av de tvd fOretagskategorierna men kalla dem,
Turismrelaterade foretag och Turismforetag.

Personligen ser jag att det ar ytterst fi foretag pad en destination som varken indirekt eller
direkt blir paverkad av turism. Trots att deras omséttning inte dr beroende av turismen sé
paverkar turismen hela samhéllet och lokalbefolkningen. Foretagens personal dr desamma
som lokalbefolkningen i kommunen vilket betyder att turismen har en péverkan genom den
attraktivare livsmiljon som kommunen har mdjlighet att skapa med inkomsterna frén
turismen. Turismen kan gora att det &r enklare for foretagen att f4 behdlla den personal man
redan har samt att det kan bli enklare att rekrytera om samhéllet ar attraktivt.



1.2.1 Turismens ekonomiska varde

For en kommun med en vil utvecklad turism finns mycket att vinna da turismen kan vara en
stor kélla till inkomst och 1 takt med nedskdrningen av skatteutjamningsbidragen fir turism
allt storre betydelse for kommunernas totala skatteintékt. Detta innebér att ju fler turister som
kommer till kommunen desto storre intdkter blir det for de lokala foretagen, speciellt i
dagligvaruhandeln och restauranger. Eftersom dessa pengar sedan anvinds vidare inom
kommunen é&r turism viktigt for alla, inte bara for foretag och anstillda inom
upplevelseindustrin. Férutom de direkta intdkterna till foretagen, innebdr turismen dven
intdkter for kommunen i form av avgifter och skatter, 58% av omséttningen inom
turismnéringen berdknas av Riksskatteverket komma kommun, landsting och stat tillgodo.
(NUTEK, 2006)

Forutom att pengar forflyttas in i kommunerna genom turisterna, betyder turismen ocksd en
Okad sysselsdttning. Turismndringen innebédr sysselsdttning (&rsverken) for 160 249
arbetstagare (&r 2007) 1 Sverige varav den storsta delen av sysselséttningen finns hos hotell
och restaurangbranschen, ca 45% (NUTEK, 2008) Dérefter kommer varuhandeln med ca 20%
av sysselséttningen. Detta innebdr att turismen i1 Sverige skapar fler jobb &n stora foretag som
TeliaSonera, Eriksson, Volvo och Skanska tillsammans.

Konsumtionen av turism i1 Sverige uppgick 2006 till ndstan 191 miljarder kronor. (NUTEK 2,
2007) Under 2007 okade den totala summan till 236 miljarder. (NUTEK 2008) Mellan 1995 -
2006 har svenskarnas privata turismkonsumtion Okat med 64% medan hushallens totala
konsumtion dkade under samma period med 4,5%. Turismkonsumtionen 2007 var 7% av
hushéllens totala konsumtion, 1995 var siffran 6% (NUTEK 2, 2007). Detta betyder att
svenskarna véljer att ldgga en allt storre del av sin disponibla inkomst pa resande, vilket tyder
pa att resor och upplevelser har blivit allt viktigare. Turismnéringens andel av BNP var under
2007 betydligt storre dn for till exempel jordbruk, skogsbruk och yrkesfisket tillsammans.
(NUTEK, 2008)

1.3 Destinationsbegreppet

Nationalencyklopedin (www.ne.se) definierar destination som avsett resmal vilket betyder att
en destination egentligen skulle kunna vara oédndligt liten om kriteriet att vara ett avsett mal &r
tillrackligt for att falla under begreppet destination. Inom turism har begreppet destination fatt
en annan, mer preciserad betydelse. Exempelvis kan Stockholms stad rdknas som en
destination, medan Sergels torg ensamt inte skulle kunna gora det. Begreppet har alltsd
kommit att betyda mer &n den lingvistiska definitionen. En destination kan ocksd definieras
som ett geografiskt omrade med bade naturliga och konstruerade turistiska attraktioner.
(Smith, 1989) Destinationsbegreppet kan ocksa forklaras, ur ett ekonomiskt perspektiv, som
en samling av manga olika typer av foretag med olika syften och mal (Von Friedrichs
Gringsjo, 2001). For att ett omrade eller en ort skall rdknas som en destination, enligt min
definition utifran ovanstdende resonemang och killor, krivs att foljande kriterier dr uppfyllda;

e Omréddet skall kunna erbjuda en variation av turistiska attraktioner, naturliga,
konstruerade eller en blandning dérav.
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e TurismfOretagen i omradet ser omradet som en turistisk destination, och arbetar
med destinationsutveckling och delvis gemensam marknadsforing.

Att foretag och lokalbefolkningen, som inte innefattas av turismndringen, ser pa orten som en
turistisk destination dr véldigt viktigt 1 mitt sitt att se pd det men jag finner inte att det &r ett
krav for om en ort dr att rikna som en destination eller inte. Daremot har lokalbefolkningen en
stor del att tjdna pad att betrakta och ”sdlja” sin egen ort som en destination. Pa
marknadsforingsnivad har lokalbefolkningen mojligheter att paverka synen hos eventuella
turister samt makten att paverka det politiska stodet for organiserad destinationsutveckling.

Mycket av den litteratur jag refererar till skrivs utifrén hur traditionella foretag (Skédrvad &
Olsson, 2004) fungerar i forsta hand. Jag finner dock att mycket av den kunskap som finns
kring de foretagen dven &r applicerbara pd en organiserad destination. Nedan presenterar jag
en modell som visar hur jag finner att de ar jamforbara och varfor. I fortsdttningen kommer
begreppen kund eller turist att anvéindas ndr enbart en av dessa asyftas, 1 andra fall kommer
jag anvinda mig av det gemensamma begreppet kopare.

Traditionellt foretag Funktion Destination

Ledning Politiker

Foretagslednin
g 9 Destinationsutvecklare

Turistféretag

Medarbetare Ambassadérer  Iuristrelaterade foretag
Lokalbefolkningen
(utflyttade/nuvarande)

Figur 2 Jamforelse mellan foretag och destination. (Egen modell)

Ledningen pa ett foretag har, i likhet med destinationsutvecklarna, det Gvergripande ansvaret
for den marknadsforing som bedrivs for att sélja en produkt och placera den pa marknaden pa
ett fordelaktigt sétt. De har ockséd ansvaret for produktens kvalitet och utveckling.

Ambassadorerna enligt min modell bestir av medarbetarna i ett traditionellt foretag
respektive turismforetag och lokalbefolkningen. Dessa grupper har mycket investerat i att
foretaget respektive destinationen skall g& bra. For de anstéllda 1 ett foretag har foretagets
framgangar stor paverkan pa deras privata liv genom att ett framgéngsrikt foretag har mer att
erbjuda sina anstillda genom bland annat befordringar och l6ner. En destinations framgéangar
paverkar det privata turismforetaget genom att det innebér ett storre kundunderlag. For
lokalbefolkningen pa destinationen innebdr framgéngarna for destinationen storre inkomster
for deras kommun genom de pengar som turisterna spenderar i kommunen. Inte bara de
pengar som gér direkt till foretagen men ocksd de som kommer in i kommunen via skatter.
Trots att denna grupp har mycket att tjina pa destinationens framgang har de inget uttalat
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ansvar for helheten pad destinationen i form av marknadsforing/ambassadorskap eller
produktutveckling.

Koparna representeras av ett traditionellt foretags kunder respektive géster pd en destination
eller hos ett enskilt turismforetag. De dr ddrmed malgruppen for marknadsforingen som
genomfors av ledningen. K&parna ér ocksa den grupp som tar del av den skapade produkten.
Koparens upplevelse pa destinationen paverkas av motet med ambassaddrerna vilket i sin tur
paverkar destinationens image och framging i och med den WOM som konsumenterna
sprider vidare. Det finns dock nigra skillnader mellan de tvd grupper som bada bendmns
kopare (figur 2). For det traditionella foretaget &r kdparen en kund som kdper en tjénst eller en
vara och produkten dr liknande oavsett vem kunden dr. P4 en destination &r kdparen en turist
och produkten, upplevelsen, sker inom varje enskild gist. Turisten & medproducent av
upplevelsen (Mossberg, 2003).

1.3.1 Organiserad respektive organisk utveckling

Da turismnéringen upplever stora skillnader mellan hog- och 1dgsdsong, och &r dominerad av
sma foretag, vars personella och finansiella tillgdngar dr begridnsade, dr det en stor fordel om
marknadsforingen sker gemensamt. Ofta kan ett problem med gemensam marknadsforing
vara att etablera vem som &r ansvarig for att den sker och pa vilket sétt destinationen skildras.
Ett annat problem pd en destination kan vara att komma fram till vem som bér ansvaret for
den nedskrdpning som sker som resultat av turismen. Eftersom turismen gagnar privata
entreprendrer finns det anledning att tycka att dessa kostnader borde hamna pé de turistiska
foretagen (Von Friedrichs Griangsjo, 1999) men det finns ocksd kommuner som ser pa
destinationsutveckling som ett samhéllsfordndrande arbete, dir syftet ar att forbittra
forutséttningarna for turismnéringen — med mélséttningen att forbéttra arbetssituationen och
den ekonomiska situationen for lokalbefolkningen i1 samhéllet, Community approach
(Murphy, 1985).

For en konkurrenskraftig destination krivs ett gott samarbete mellan de foretag som agerar pa
marknaden och detta samarbete kréver en organisation och gemensam marknadsforing. Det &r
grundstenen for vad som kallas organiserad destinationsutveckling. Den andra formen kallas
organisk destinationsutveckling, och sker spontant och foljer marknadskrafterna istéllet for att
planeras i nitverk. (Rosenberg & Wahlberg, 2004) Pa destinationer déar produkten é&r
naturupplevelser fann man under 1980-talet att organisk destinationsutveckling inte var
lamplig da det ekologiska systemet och den lokala kulturen pa platsen tog skada av turismen.
Eftersom naturen och kulturen &r attraktionskraften pd en sddan destination, borjade man
ocksé tala om destinationsutveckling som “héllbar”.

1.4 Destinationsmarknadsforing

Organiserad respektive organisk anvinds ocksd som begrepp, med samma betydelse, inom
image och marknadsforing. (Gunn, 1988) Den organiserade marknadsforingen utgors av
medvetna och planerade marknadsforingsatgérder som traditionell reklam i radio, tv eller
tidningar. De bestar ocksé av besok pa méssor och de broschyrer som finns tillgingliga pa



exempelvis turistbyrder runt om i landet. Till den organiserade marknadsforingen hor ocksé
den personal inom destinationen som personligen tréiffar turister, som personal pa turistbyrder
eller personer vars jobb det &r att paverka incomingbolag. Den organiska marknadsforingen
utgdrs av lokalbefolkningen pé destinationen som vid kontakt med andra har mgjlighet att
marknadsfora sin destination. Via word-of-mouth har dven tidigare turister en del inflytande
pa destinationens organiska marknadsforing. Enligt Gunn (1988) byggs ocksé den organiska
marknadsforingen av en information som ges genom massmedia, exempelvis redaktionell text
eller reportage i reseprogram.

Marknadsforing
Organiserad Organisk
Personal Broschyrer Press BesoOkare
\ -
Méssor Reklam Befolkning

Figur 3 Organiserad och organisk marknadsforing inom turism (Egen modell baserad pa
Gunn, 1988)

Organiserad image dr planerad, genomtdnkt och aktivt bearbetad medan den organiska
imagen har utvecklats naturligt 6ver tid. Destinationens image hos lokalbefolkningen péverkar
bade den organiska och den organiserade imagen som formedlas till de som inte tillhor
lokalbefolkningen, direkt genom den kommunikation lokalbefolkningen har med utomstaende
men ocksd genom det stodd som lokalbefolkningen kan ge for politiska och ekonomiska beslut
som paverkar den organiserade imagen av destinationen (Schroeder, 1996).

Ashworth och Goodall (1990) menar att marknadsforingen av en destination pa manga sitt ar
svarare dn marknadsforingen av en enskild produkt eller foretag. En destination bestar av
ménga upplevelseprodukter med olika dgare och dr dessutom till stor del bestdende av allmén
egendom. Destinationen &r det den bestar av, faciliteter och attraktioner, och det kan vara
svart att avgrinsa var destinationen borjar och var den slutar ur ett geografiskt perspektiv.
Gunn (1994) skriver att en upplevelseprodukt dr mer komplicerad dn en industriell produkt.
Séljer en industriell produkt inte bra i ett omrade &r det mojligt att flytta den for forsdljning
nagon annanstans, i destinationens fall dr detta mycket kostsamt om inte helt omojligt.
Eftersom en destination bestdr av flera olika attraktioner skapar turisten sjélv sin
upplevelseprodukt genom att vilja vilka foretag och vilka upplevelser den koper.
Destinationen dr en del av en rumslig hierarki vilket innebér att en specifik plats kan ingé 1 ett
storre begrepp for turisten. Det som ar Skuleberget for en person kan vara Hoga kusten eller
Sverige for en annan. En destination har ocksd méanga olika kundgrupper och da ocksa en
marknadsforing som visar manga delar av samma plats. Darfor kommuniceras flera budskap,
som inte nodvindigtvis behdver stimma ihop, exempelvis historisk destination och ett
shoppingresmal. (Von Friedrichs Griangsjo, 2001)

For en framgangsrik destinationsutveckling dr det viktigt att skapa ett varumirke. Olika sitt
att dstadkomma ett tydligt varumérke inkluderar enligt Pike (2005);
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Slogan — trots att det finns kritik mot slogans som tyder pa att det inte &r
effektivt 1 det ldnga loppet sd dr slogans det mest anvénda
marknadsforingsverktygen.

Byte av namn — Trots att det inte &r en vanlig foreteelse sé finns det platser
som har bytt namn for att locka fler turister.

Kontakt med tidigare besokare- For att kunna f6lja aterbesdk och bygga
varumérket.

Att skapa ett varumérke for en destination dr svérare &n for en industriell produkt eller ett
foretag. Pike (2005) anger sex anledningar till varfor;

1. En destination dr mer flerdimensionell dn en industriell och dirfor dr det svart att ha
en slogan som fangar in allt som destinationen star for, pa ett s enkelt och tydligt sétt
att det kan nd potentiella turister och fastna i deras medvetande.

2. En destinations slogan kan inte formuleras att nd en speciell malgrupp, utan maste
verka lockande for en bred geografisk mélgrupp.

3. Beslutsfattande nér det géller inriktning pa marknadsforing kan vara ett problem for en
destination dér alla entreprendrer &r beroende av att beslutet som fattas dr det som bést
gagnar dem. I ett foretag har man en inriktning, pé en destinations finns det manga.

4. Svart att ha kontroll over att det budskap och vidrden som formedlas 1
destinationsmarknadsforingen levereras till turisten av enskilda néringsidkare vid
besoket.

5. Bibehallande av kontakt med tidigare kunder/turister, som &r en stor del av skapandet
av varumdrken, dr svarare vid en destination dn vid ett enskilt foretag.

6. Finansiering dr ofta ett problem vid destinationsutveckling, bade i storlek och i flode.
Eftersom destinationsutvecklarna oftast inte har en direkt inkomstkélla si bestar
destinationsutvecklingens finansiering av privata eller allménna medel som kréver ett
visst lobbyarbete.

1.4.1 Intern marknadsforing av en destination

Intern marknadsforing riktar sig till de som arbetar for foretaget/organisationen och den har
till uppgift att motivera de anstéllda att fungera som deltidsmarknadsforare. Till skillnad fran
den traditionella marknadsforingen som oftast tar sig uttryck i reklamkampanjer och har till
avsikt att locka befintliga och potentiella kopare. Den interna marknadsforingens syfte ér dels
for att fa behélla den personalstyrka foretaget har men ocksé fi ett bra rykte som lockar fler
kompetenta arbetssokande. (Gronroos, 1990) Enligt den modell (figur 2) som jag presenterade
dér personalen i ett foretag ar jamstillt med lokalbefolkningen pé en destination, har alltsa
lokalbefolkningen mdjlighet att fungera som deltidsmarknadsférare av destinationen och
skapar, genom positiv word-of-mouth, en image som gor destinationen mer populdr som
turistiskt resmal och dessutom som en atravérd plats att bo pa. Detta skulle i sin tur innebéra
mojligheter till fler jobb men ocksa en mojlighet att viardet pa fastigheterna gar upp. Pa ett
foretag initieras den interna marknadsforingen av ledningen pa foretaget, alltsa innebédr detta
att det ansvaret skulle ligga pa politikerna pa destinationen enligt min modell i figur 2.

Platsmarknadsforing har inte bara en utétriktad effekt utan, precis som internmarknadsforing,

syftar dven till att nd de som redan finns pa plats, lokalbefolkningen och foretagen, i strdvan
efter att de skall bli goda ambassadorer for orten. (Ek & Hultman, 2007)
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Resultatet av en god intern marknadsforing pa en destination kan enligt mig resultera i ett gott
ambassadorskap hos lokalbefolkningen. Enligt nationalencyklopedin (www.ne.se) dr ordet
ambassador synonymt med “person som framjar hemlandets (kulturella) intressen utomlands”
Ordet anvédnds inte bara enbart efter nationalencyklopedins definition av ordet utan
forekommer ocksé i andra samband dir det inte uteslutande &r ett land som representeras eller
att det dr hemlandets kulturella intressen som frdmjas, det kan ocksa anvéndas mer 16st med
betydelsen att ambassadorskap utfors av ndgon som sprider ett positivt budskap om
organisationer eller foretag personen dr involverad i. Ambassador kan man dven vara for en
plats som man representerar, ofta i form av att vara en del av lokalbefolkningen eller ha sitt
ursprung dédr. Med stdd 1 nationalencyklopedins definition menar jag att ambassadorskap &r
nagot som bara kan appliceras i kontakt med utomstdende, och inte lokalbefolkningen
sinsemellan.

Att framja nagot, enligt nationalencyklopedins definition betyder ju att representanten sprider
nagot positivt, vilket da skulle innebéra att om personen spred ett negativt budskap skulle den
inte ldngre rdknas som en ambassador. Jag anser att man kan tala om gott ambassadorskap
savil som déligt ambassadorskap dérfor att &ven om personen inte verkar frimjande sé &r den,
for mottagaren, fortfarande en representant for sin ort.

For att fa lokalbefolkningen att aktivt arbeta som goda ambassadorer kan det behdvas en
organisering av den organiska marknadsforingen, genom intern marknadsforing och 6kad
stolthet Gver orten. Kotler, Asplund, Haider och Rein (1999) beskriver vikten av gott
ambassadorskap och att lokalbefolkningen kénner stolthet Gver platsen de bor pa, sa att dven
de blir delaktiga i platsens marknadsforing och formedlar ett positivt budskap. Detta dkar inte
bara frekvensen pd marknadsforingen utan ger dven legitimitet och trovérdighet till budskapet
som formedlas 1 den traditionella marknadsforingen. P& sa sétt har lokalbefolkningen pa en
destination mdjlighet att sjdlv paverka destinationens organiska image. En destinations image
paverkar turistndringen pa destinationen, di ju béttre destinationens image dr, desto mer
attraktiv dr den som besoksmal for turister. Genom turisterna okar inkomsterna for bade
turistforetag och turistrelaterade foretag. En okad ekonomisk omsittning betyder ocksa en
okning 1 den summa som kommer samhéllet tillgodo. Bade genom skatter men ocksé genom
att framgangsrika foretag bidrar till 6kad sysselsdttning och ddrmed sjunker arbetslosheten i
samhéllet. De bittre omsténdigheterna och den positiva fordndringen i samhéllet har alltsa en
del att géra med hur lokalbefolkningen véljer att paverka den organiska imagen. Darfor ar det
i valet av vilken slags ambassador man véljer att vara som man avgor sin paverkan pé ortens
organiska image, samt i1 forlingningen, de fordelar som turistndringen kan betyda for det egna
samhdllet. Jag visualiserar mitt resonemang i foljande figur.

Befolkning "

dss\aﬂda{d

Sambhaille

Turismnaring

Figur 4 Lokalbefolkningens pdverkanscykel (Egen modell)
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1.5 Word-of-mouth

Mainniskan har sedan urminnes tider anvant kommunikation som ett medel for att utdka sin
kunskap och vi har lyssnat pa andras rad for att 6ka var levnadsstandard pé ett eller annat sétt.
I den moderna tid vi lever i nu pagar samma typ av samtal, pa jobbet eller med védnner och
familj. Vi formedlar tips och rdd mellan varandra och eftersom personen som delger oss tipset
antagligen inte far erséttning fran det foretag eller den plats han eller hon just berdttat om, har
denna form av kommunikation en mycket hog tillforlitlighet. Detta kallas Word-of-mouth, 1
fortsattningen bendmnt WOM.

For foretag och organisationer kan WOM vara en form av gratis marknadsforing som innebar
att koparen marknadsfor en produkt eller en service. Koparen talar om sin erfarenhet av
produkten for sina bekanta, budskapet kan endera vara negativt eller positivt. Studier har visat
att negativ WOM sprids dubbelt s& mycket som positiv WOM (Charlett, Garland & Marr,
1995). Holloway (2004) skriver att negativ WOM sprids tio gdnger mer dn positiv, vilket
innebdr att negativ WOM ér vildigt skadligt for ett foretag. Arndt (1967) definierar begreppet
som:

”... oral, person-to-person communication between a receiver and a communicator
whom the receiver perceives as non-commercial, regarding a brand, product or

service.”

D& Arndts definition inte inkluderar plats utvecklar jag definitionen;
"Ett budskap, negativt eller positivt, om en produkt, ett foretag, en service eller plats
som utan ersdttning formedlas frdan en person till en annan.”
Min definition begransar inte WOM till att bara innefatta information som delgetts muntligen
utan later dven andra sitt att kommunicera, som SMS eller meddelanden via internet, finnas
med under begreppet WOM.

Ofta sker WOM omedvetet, nir en person delar med sig av sina erfarenheter av ett foretag
eller en resa. (Hanefors & Mossberg, 2007) Denna typ av kommunikation dr mycket viktig for
turistniringen eftersom information som kommer fran slédkt och vdnner uppfattas som

opartiskt och tillforlitligt, till skillnad frdn information frin ett foretag eller en organisation.
Romild (2001) skriver:

"Vid val av destination dr sdledes WOM en synnerligen viktig komponent. Studier har
visat att vinner och sldktingar som talar for en viss destination har mdnga ganger har
storre trovirdighet dn andra killor. WOM-informationen dr mdnga gdnger inte bara
dr den viktigaste utan ocksa den forsta informationskdllan. ”

WOM har déarfor en stor paverkan en destinations image, speciellt pa mindre kidnda
destinationer eftersom WOM mycket vil kan vara det forsta mottagaren hor om destinationen.
Detta dr mindre troligt med stora stdder eller kidnda platser som New York eller London
eftersom mottagaren troligtvis redan har en bild av destinationen sedan tidigare.

1.5.1 Imagebegreppets betydelse

“Image” &ar ett ord som betyder ménga olika saker i olika branscher och sammanhang
(Jenkins, 1999) Image &r en persons, eller en hel marknads, uppfattning av ett foretag eller en



produkt. (Nationalencyklopedin) I psykologin har ordet betydelsen “visuell representation”
medan betydelsen i marknadsforingssammanhang pekar mot de attribut som ligger under
image och relaterar till konsumentbeteenden. Image har mycket makt, for den paverkar
attityder som 1 sin tur paverkar beteenden (Bernstein, 1984).

Image &r viktigare for en destination @n for en industriell produkt eftersom kép av en
semesterupplevelse séllan dr ett rutinkdp eller ett kop man har erfarenhet av. (Mossberg,
2001) En destinations image dr kopplad till dess atmosfdr, (bykénsla, storstad) och det &r
framst den som turisten vill uppleva och konsumera (Murphy, Pritchard & Smith, 2000) till
skillnad fran 1 detaljhandeln dar man forst och framst vill kopa varor (Echtner & Ritchie,
1993). Dérfor kan den lokala lokalbefolkningen ha en stor roll i formandet av en destinations
image. Personer som har en positiv bild av sin destination mer troligt, inte bara
rekommenderar destinationen som resmal for andra, de dr ocksd i hogre grad sjdlva aktiva
besokare inom den egna destinationen. Lokalbefolkningen vars uppfattning om destinationens
image dr negativ, viljer oftare att forldgga sina fritidsresor pd en annan destination dn sin
egen. (Schroeder, 1996)

Enligt Gronroos (1990) sd har image stor betydelse.

- Image kommunicerar forvéntningar av produkten. En positiv image underléttar
marknadskommunikationen genom att géra ménniskor mer mottagliga for WOM och
gor det lattare for mottagaren att sélla information.

- Image fungerar som ett filter. Mindre problem eller besvér verkar mer éverkomliga
om en positiv image dr etablerad. Med en negativ image verkar problemen som
uppstar, storre.

- Image ar ett resultat av kdparnas forvéntningar och erfarenheter. Nér ett foretag eller
en organisation Overtriffar forvantningarna stirks imagen men gor de inte det sa
forsvagas imagen.

- Image paverkar anstilldas attityd och paverkar deras prestationer. Det dr ocksa enklare
att attrahera bra personal till ett foretag med bra en intern image.

Bernstein (1984) skriver att det dr av yttersta vikt att den image som man med diverse
marknadsforingsédtgarder vill kommunicera till manniskor, ar foretagets eller organisationens
verkliga image. Stimmer inte dessa overens sd kommer kampanjen fa negativa effekter av att
forvantningarna hos koparna har hojts och uppfylls de inte kan kampanjen ha gjort mer skada
an nytta.

For de flesta turisterna &r det oviktigt vem som é&r den enskilda turistforetagaren, turisten ser
destinationen som en helhet. (Mossberg & Johansen, 2006) Av den anledningen &r det viktigt
att den enskilda néringsidkaren inte bara ser fOretagen inom samma omridde som
konkurrenter, utan dven som samarbetspartners (Von Friedrichs Gréingsjo, 2003). Om en
ndringsidkare inte levererar en utlovad upplevelseprodukt kommer detta att péverka
destinationens Ovriga foretag pa lang sikt, genom ett forsvagande av hela destinationens
image.

En stor del av forskningen kring image och befolkning behandlar hur lokalbefolkningens syn
pa turismen paverkar destinationen (Getz, 1994; Ryan & Montgomery, 1994; Lindberg &
Johnson, 1997; Smith & Krannich, 1998) och péd lokalbefolkningen som en del av
destinationen (Echtner & Richie, 1991).
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Under mina litteraturstudier har jag funnit att den del av forskningen som behandlar WOM
om destinationer fokuserar pd tidigare turister som avsidndare och f& forskare (Schroeder,
1999) har wundersokt lokalbefolkningen som imageskapande WOM-spridare. Hur
lokalbefolkningens syn pd sin hemort, eller formedlandet av densamma, paverkar

destinationens image och i forlangningen, pa turismen i sin helhet &r i stort sett ett outforskat
omrade.
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2. SYFTE

Uppsatsens syfte &dr att undersoka om och hur organisationen for den organiserade
destinationsutvecklingen i Kramfors arbetar med lokalbefolkningens ambassadorskap. Syftet
ar ocksa att undersoka med vilken typ av ambassadorskap lokalbefolkningen bidrar till
Kramfors organiska destinationsimage.

2.1 Forskningsfragor

- Ser organisationen for den organiserade destinationsutvecklingen i Kramfors pa ortens
befolkning som en del av destinationens marknadsforing?

- Om, och i sa fall hur, arbetar organisationen for den organiserade
destinationsutvecklingen i Kramfors med befolkningens ambassadorskap?

- Hur beskriver lokalbefolkningen i Kramfors sin kommun {or andra?

- Motsvarar beskrivningarna av Kramfors de egna asikterna om kommunen?

2.2 Avgransning

Tre kategorier kan urskiljas ur platsmarknadsforing enligt Kearns och Philo (1993)

- Naringsliv For nyetablering av foretag pé destinationen
- Turister och besokare For att oka turismen och fa intékter
- Potentiella innevanare Att oka befolkningsantalet genom inflyttning

Jag har valt att inrikta mig pd den del av destinationsmarknadsforingen som behandlar
turismen och bortser fran de atgdrder som gors for att stimulera handeln genom forsok att
attrahera investerare och fOretagsetableringar samt kommunens arbete for att Oka
inflyttningen av nya eller tidigare innevénare.

Jag har valt att inrikta mig pa den del av lokalbefolkningen som jag bedomer 1 hog grad kan
komma att agera som ambassaddrer for kommunen. Dessa dr gymnasieungdomar i
avgangsklasser; vilka har hog benédgenhet att flytta och d& komma i kontakt med méanniskor
som inte tidigare har hort talas om Kramfors eller vill veta mer om destinationen.
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3. VETENSKAPSMETODIK

Naturvetenskapen och humanvetenskapen har vanligtvis tva olika sétt att se pa forskning, den
positivistiska synen och den hermeneutiska synen. Den naturvetenskapliga kénnetecknas av
att resultaten skall vara generaliserande, alltsa skall samma resultat uppnds varje gang studien
genomfors for att den skall vara giltig och den stravar efter att bevisa ett samband. Det
hermeneutiska séttet dr att forska med malet att beskriva, studieobjektet kan vara ndgot unikt,
over en langre tid eller en héndelse. En annan skillnad mellan de tva synsdtten dr att en
positivistisk forskare sétter sin forforstelse at sidan under forskningen for att tolkningar inte
skall paverka resultatet medan man i den hermeneutiska forskningen menar man att det inte &r
mojligt att bortse frdn den personliga forforstaelsen. Det dr dock viktigt att forforstdelsen
presenteras for att ldsaren skall kunna folja forskarens tolkningar. (Bell, 2000; Hartman,
2004)

Positivistisk forskning brukar betyda insamlande av kvantitativa data som kan stillas mot
varandra och ge kvantifierbara och generaliserande resultat. Dessa datainsamlingar kan besta
av enkdtundersokningar eller experiment och métningar. Hermeneutisk forskning anvénder
sig oftast av kvalitativa data som intervjuer eller enkdtundersokningar med Oppna fragor da
malet dr att komma till insikt istéllet for att kunna presentera statistisk analys. Det finns
daremot forskare inom béada inriktningarna som véljer att anvinda sig av bade kvalitativa och
kvantitativa data. (Bell, 2000) Att anvdnda sig av en kombination av kvalitativa och
kvantitativa metoder kan vara en styrka i en undersokning eftersom de olika metoderna
kompletterar varandras starka och svaga sidor. (Holme & Solvang, 1997)

Infor ett forskningsprojekt viljer forskaren mellan tre sétt etablera en teori, deduktion,
induktion eller abduktion. (Patel & Davidsson 2003) Den induktiva ansatsen innebér att
forskarens teori véxer fram under arbetet, den é&r till for att uppticka samband och kréver att
forskaren inte utgér fran forutfattade meningar om studieobjektet. Detta ar ett av problemen
med den induktiva ansatsen, att forskaren omdojligt kan gora sig helt fri fran sin forforstaelse
sa alla observationer &r tolkningar som paverkas av forskaren sjilv. Den deduktiva utgér fran
att forskaren redan fran borjan har en hypotes som den vill testa och forst nér forskaren inte
har hittat skél att forkasta den kan den héllas for sann. (Hartman, 2004) En forskare som
tillimpar abduktion arbetar forst induktivt for att formulera en teori som den i ett senare skede
testar med det deduktiva séttet. En av riskerna, menar Patel och Davidson (2003), &r att
forskaren som anvénder sig av abduktion, genom tidigare erfarenheter och forforstaelse,
omedvetet viljer sitt studieobjekt och ddrmed riskerar en skevhet som gor att empirin tolkas
pa ett sitt som stodjer teorin. D& jag arbetar efter ett abduktivt arbetssétt och har valt mitt
studieobjekt utefter mina personliga erfarenheter, har jag varit noga med att i den deduktiva
fasen minska mina mdjligheter att tolka pa ett felaktigt sétt.

3.1 Undersdkningsdesign

Nér en forskare vill f& svar pa fragorna “Hur?” och “Varfor?”, ar en fallstudie en bra
undersokningsmetod om forskaren har lite eller ingen kontroll &ver fenomenet den
undersoker. (Yin, 2003) I en fallstudie &r det vanligt att information samlas in med olika
metoder, som enkéter, intervjuer och observationer. Detta for att samla en sa djup bild som
mojligt av det aktuella studieobjektet (Patel & Davidson, 2003) Aven om observationer och
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intervjuer dr det vanligaste insamlingssittet av information i en fallstudie véljer forskaren de
metoder som passar bist for den aktuella undersokningen (Bell, 2000).

Fallstudien som metod anvéndes fran borjan inom juridik och medicinsk forskning men é&r
dven en viktig ingrediens i antropologin, psykologin, arbetsvetenskapen, socialt arbete och
statsvetenskapen. Aven inom pedagogiken anvinds metoden och fallstudien fick mycket stod
under slutet av 60- och 70-talet i USA och Storbritannien nidr det géllde studier av
integreringen av olika befolkningsgrupper 1 skolan, introduktionen av den nya matematiken
och de reviderade kursplanerna for naturvetenskapliga dmnen. (Merriam, 1994) Aven inom
ekonomin anvénds fallstudien som undersokningsmetod, framst dar malet dr att undersoka
den ekonomiska strukturen i en stad eller ett omrade (Yin, 2003).

Guba och Lincoln (1981) skriver om att en av begrdsningarna med en fallstudie 4r att de kan
forenkla eller 6verdriva faktorer i en situation vilket d& kan innebéra att l4saren drar felaktiga
slutsatser om hur det egentligen dr. Kritiker av fallstudien som metod hédvdar att fallstudien
normalt inte &r generaliserande da den bara behandlar en héndelse eller foreteelse. (Bell,
2000) En annan nackdel ar att forskaren sjdlv dr det viktigaste instrumentet nér det géller
insamling och analys av det kvalitativa materialet.

Jag har valt att gora en fallstudie med tva kvalitativa intervjuer och en kvantitativ
enkdtundersokning. Positivismens statistik och generaliserande resultat tilltalar mig
personligen dd jag finner att resultaten dr latta att ta emot och forstd men de fragor som
intresserar mig dr ofta samhéllsvetenskapliga och ligger ndrmare hermeneutiken. Jag ar
intresserad av hur destinationen uppfattas och marknadsfors, inte hur den egentligen ar och
darfor dr denna studie dr hermeneutisk.

3.2 Mitt val av studieobjekt

Jag har valt Kramfors som studieobjekt eftersom jag dr fodd och uppvuxen dir, och har egen
erfarenhet om det sociala beteendet att tala illa om sin ort och det &r ur detta min
forskningsfraga har sitt ursprung. Under fordjupningen i &mnet har den kommit att utvecklats.
Det kontaktnit jag har i Kramfors ger mig access till respondenterna for enkdten samt de
intervjuer jag behover utfora. Jag tycker ocksa att det dr intressant att studera en ort som har
varit sd traditionellt industriell under en lingre tid men som mer och mer gar over till att
framst vara en turistisk destination.

3.3 Litteraturstudie

Litteratursdkningen har skett primért via Lulea Tekniska Universitets bibliotek och s6kmotorn
Lucia. Med anledning av att jag bor 1 Sundsvall har en stor del av litteratursdkningen skett via
Mittuniversitetet i Sundsvall och sokmotorn MIMA. Antalet sokord har blivit fler och
samtidigt mer preciserade under tidens gang och inkluderar Destinationsmarknadsforing,
place marketing, Word-of-mouth, destinationsutveckling, resident attitudes. Sokningarna pa
universitetens sokmotorer har kompletterats med sékningar pd Google Scholar. Tréaffar med
detaljerad kélla har sokts direkt i aktuella vetenskapliga tidskrifter som jag har atkomst till
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genom universitetsbiblioteket i Lulead. Publikationer om turism har jag hdmtat frain NUTEKSs
hemsida samt i Statistiska Centralbyrdns databas.

3.4 Val av informanter och respondenter

Den organiserade destinationsutvecklingen i Kramfors har, fram till hosten 2008 da en
officiell tjanst som destinationsutvecklar tillsattes, varit en uppgift for kommunens
turistavdelning som leds av turistchef Jan Mellander. Med anledning av att datainsamlingen
for denna studie genomfordes innan den nya tjinsten tillsattes, samt att manga av mina fragor
syftar tillbaka pa tidigare arbetssdtt, betraktar jag under denna studie, kommunens
turistavdelning som kommunens enda destinationsutvecklingsorganisation, och representeras
av Jan Mellander.

Under intervjun med turistchef Jan Mellander framkom det att de interna
marknadsforingsdtgirderna i Kramfors kommun, inte var en uppgift for turistavdelningen i
Kramfors, utan for kommunens utvecklingsavdelning. Dérfor gjorde jag en kompletterande
intervju med Ulf Breitholtz, chef pé utvecklingsavdelningen.

Urvalsgruppen for enkitundersdkningen var gymnasiet Adalsskolans avgangsklasser, totalt 11
klasser med ett totalt elevunderlag pd 226 elever. Denna urvalsgrupp motiveras av statistik
som visar ett bortfall ur lokalbefolkningen i Kramfors mellan dldrarna 16-28 och det ar troligt
att dessa personer kommer att bo eller vistas pa andra orter &n Kramfors de ndrmaste aren och
darfor ha mojlighet att agera som endera goda eller daliga ambassadorer for kommunen.
Dérfor finner jag att urvalet av respondenterna for enkdtundersdkningen &r representativa for
de som flyttar och ddrmed har méanga kontakter med personer som inte kommer fran
Kramfors.

Befolkningsantal i Kramfors Kommun 2005
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Figur 5 Befolkningsantal uppdelat efter alder i Kramfors Kommun 2005 (Siffror fran SCB)

Adalsskolan 4r Kramfors storsta gymnasieskola flest inriktningar och elever. Ytterligare
skolor d4r Rdddningsgymnasiet och Nordvik, naturbruksgymnasiet i Kramfors. Da elevantalet
for dessa skolor skulle vara for 14gt valde jag att inrikta mig pa den storsta skolan med flest
mojliga respondenter.
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Jag samlade ihop 151 besvarade enkditer, vilket innebér en svarsfrekvens pa ca 67%. Samtliga
utdelade enkiter blev besvarade. 16 av dessa svarade nej pd fragan om de bor i Kramfors,
vilket gor att deras svar inte dr relevanta for den hér studien. Studien baseras darfor pd 135
enkiter, vilket betyder att ca 60% av urvalsgruppen avgingselever pd Adalsskolan finns
representerade i studien.

3.5 Tillvagagangssatt

Intervjun med Kramfors turistchef, Jan Mellander, utgick fran tolv frdgor och spelades in med
en MP3-spelare for att jag skulle kunna fokusera pé svaren samt eventuella foljdfragor istéllet
for att anteckna. Intervjun skedde den 6 augusti pd Jan Mellanders kontor i kommunhuset 1
Kramfors. Intervjun pagick i ca 50 minuter. Fragorna som intervjun baserades pa finns i
bilaga 1.

Intervjun med utvecklingsavdelningens chef Ulf Breitholtz genomfordes den 9 september pé
UIf Breitholtz kontor. Intervjun pégick i ca 45 minuter och spelades in med en MP3-spelare.
De tolv frdgor som intervjun baserades pd finns i bilaga 2.

Enkéterna delades ut av mig personligen, for att jag i storsta mojliga mén skulle kunna
kontrollera omsténdigheterna under vilka enkdten delades ut samt vilken information som
eleverna fick innan de fyllde i enkédten. Pa detta sétt kunde jag vara sdker pa att alla hade
samma forutsittningar. D4 undersokningen skedde under en veckas tid bad jag klasserna att
inte diskutera enkéten efter ifyllnad for att ingen skulle ha diskuterat dessa fragor innan de
fick fylla i enkidten. Tiderna for utlimning av enkédterna skedde efter 6verenskommelse med
respektive studiehandledare for varje klass. De flesta av enkéterna skedde i ndrhet av en
lektion, da eleverna satt ner i bankar.

3.6 Enkatens uppbyggnad

Enkiten var en A4, fram och baksida och bestod av tre 6ppna fragor och fyra Ja/Nej fragor.
For att behélla den 6ppna tonen och att respondenterna skulle ha mgjlighet att utveckla sina
svar utformades bade de Oppna och de stingda frdgorna pé ett kvalitativt séitt med
efterfoljande rader att fylla i.

Tabell 2 Motivering av enkdtfragor

Nr | Friga Motivering

1 Har du négonsin blivit tillfraigad om Denna fraga ér till for att {4 veta i vilken
hur det dr 1 Kramfors av ndgon som utstrackning respondenterna fir mdjligheten
inte kommer fran Kramfors? att agera ambassadorer pa andras initiativ.

2 Har du négonsin, utan att blivit Denna friga ér stdlld for att fa veta hur manga
tillfrdgad, berdttat om hur det ar i som aktivt sprider WOM pa eget initiativ.

Kramfors for ndgon som inte kommer
frén Kramfors?

3 Hur beskriver du Kramfors for andra, | Den hér fragan ér till for att se vilket budskap
som inte kommer fran Kramfors? respondenterna viljer att sprida.

4 Hur bedémer du att din ton dr da du Svaret pd denna fraga dr vigledande i
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beréttar om Kramfors for nagon som tolkningen av svaret pa foregaende fraga.
inte kommer frin Kramfors?

5 Vilken &r din personliga syn pé Svaret pa denna fraga ger svar pa om
Kramfors? respondenterna svarar enligt sin personliga

syn eller efter ett invant sétt att svara pa.

6 Hur bedomer du att din ton &r i din syn | Svaret pd denna fraga dr vdgledande 1
pa Kramfors? tolkningen av svaret pa foregdende fraga.

7 Om det du sdger om Kramfors till Svaret pd denna fradga kan vara intressant om
andra och din personliga syn pa det skulle visa sig att det finns skillnader
Kramfors skiljer sig frdn varandra, vad | mellan respondenternas personliga syn och
tror du att det beror pa? den WOM som den viljer att sprida.

8 Bor du i Kramfors kommun? Svaret pa denna fréga tillater mig att
exkludera de som inte bor 1 Kramfors och pa
sa sett sker ingen skevhet gentemot
forskningsfragan.

9 Ser du dig sjdlv som en Eftersom en del av syftet &r att ta reda pa
marknadsforare av Kramfors som huruvida destinationsutvecklarna ser
turistisk destination? lokalbefolkningen som marknadsforare &r det

ocksa intressant att se hur lokalbefolkningen
stdller sig i samma fraga.

3.7 Analysmetod

Avsnitt 3.7 dr uppdelat i tva delar, 3.7.1 som beskriver kodningsarbetet och 3.7.2 som
forklarar den metod som jag anvéinder for att bearbeta mina data statistiskt.

3.7.1 Kodning

Vid kodning av materialet har jag valt att anvdnda dataprogrammet Microsoft Excel. Varje
respondent har fétt ett nummer och deras svar har lagts in i nummerf6ljd. Varje fraga har
dessutom minst en sida, en flik, dér jag djupare kunnat bearbeta materialet.

Den forsta urskiljningen borjade med att dela in svaren pa fragorna 3, 5, 9 1 positiva, negativa

och neutrala kategorier.

I foljande exempel har respondenter bdde sagt ndgot negativt och négot positivt. Darfor
markeras detta med siffran 1 1 bada rutorna. Anledningen till att siffran ett far markera ar for
att det skulle vara mojligt att summera automatiskt i programmet. Endast siffran 1 anvéndes,
oavsett hur minga negativa eller positiva saker en respondent angav.
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Tabell 3 Beskrivning av arbetets kodningsmetod av kategorier

Kategorier i friaga 3

KATEGORIER

Nr | Hur beskriver du Kramfors for andra, som inte kommer Pos Neg Neu
fran Kramfors?

8 | "Liten, hdndelselos, men jittebra kulturskola™ 1 1

Inom varje kategori plockade jag ut de vanligaste underkategorierna, teman, som jag
presenterar statistiskt. Detta arbetssdtt kan liknas vid fargkodning men har fordelen att jag,
genom sorteringsverktyget, enklare kan jamfora kommentarer inom samma kategori och
teman. Jag viljer att presentera de teman som innehaller minst fem liknande kommentarer.
Aven hir anvindes siffran 1for att markera det aktuella temat. Kodningen av den positiva

kategorin skedde enligt samma princip.

Tabell 4 Beskrivning av arbetets kodningsmetod av teman.

Teman i kategorin Negativt i friga 3

TEMAN
Nr | Hur beskriver du Kramfors for andra, B =R R ol - A O -
. o ] =g aQ =
som inte kommer fran Kramfors? EleglE | s B8l 2 |8 |% |8
o = . =5 — rs = -
- 3 |S&| 3 |5 |F
g e | =
= 8
8 | "Liten, hdndelselds, men jdttebra 1 1
kulturskola™

3.7.2 X2-test

Jag anvinder y’-test for att testa om observerade skillnader ar slumpmassiga eller signifikanta.
Signifikanta skillnader &r orsakade av reella bakomliggande faktorer. Nollhypotesen (Hy) stér
for att skillnader 1 data dr slumpmassiga. Mothypotesen (H;) star for att skillnaderna &r reella.
X-testet testar om Hy foreligger eller kan forkastas.

I y’-testen jamfor jag mina observerade data O med forvintade data XY= Z (0—e)
E (expected) enligt formeln for . e

Jag har utgitt fran frihetsgrad 1 di jag anvént en fyrtabells-y’, vilket ur formeln ger
frihetsgrad = (kolumn-1) (rad -1) =I.
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Tabell 5 X*~fordelningen i frihetsgrad 1 (Alpha-viirden hiimtade ur Henrysson, 1957)

Frihetsgrad (df) 1

10% 5% 1% 0,1%

Alpha (o) 2,70 3,84 6,63 10,82
Signifikansnivi * ok ok

Probability (p) 0,1 0,05 0,01 0,001

For att Hy skall kunna forkastas med 95-99% sikerhet (* signifikans) krévs att resultatet av y*-
testet Overskrider alpha-vérdet (o), som dr det kritiska virdet och varierar beroende pé vilken
frihetsgrad som skall anvédndas. I denna studie dir jag har frihetsgrad 1, betyder detta att det
kritiska alpha-vérdet (o ) ar 3,84 och Xz—véirdet maste hamna mellan 3,84 och 6,62 for att
nollhypotesen skall forkastas med * signifikans.

Om det beriknade y*-virdet ar mellan 6.63 (o)) och 10.81 sa kan H, forkastas med 99-99.9 %
sakerhet, ** signifikans. Detta innebdr att det dr 0.1-1% sannolikhet att observerade skillnader
ar orsakade av slumpen.

Om det berdknade xz-véirdet>10,82(a) sa kan Hy forkastas med 99.9 % sidkerhet, ***
signifikans. D& dr det mindre dn 0.1% sannolikhet att observerade skillnader &r orsakade av
slumpen.

Anges y’-virdet utan ndgon stjarna innebér detta att y>-virdet <3,84 och dirmed accepteras Hy
och H; forkastas. Skillnaden dr mest troligt sSlumpmassig.

For att en y>-analys ska fungera bor urvalet vara relativt stort. Som tumregel bér inget av de
teoretiska frekvenserna vara mindre &n 5. Vissa statistiker anger 10 som minimigréns.
(Rudberg , 1993) I denna studie innebar detta att frekvenserna i de observerade temana i
ménga fall 4r pa grinsen att vara for sma for utforande av ett x’-test.

Inom parentes efter stapelrubriken i figur 13,14, 15 och 16 anges y’-vérdet, resultaten av ’-
testet.

3.8 Validitet och Reliabilitet

Reliabilitet betyder palitlighet och det betyder att samma resultat skall kunna uppnés vid flera
upprepade observationer, samt att andra forskare skall kunna fi samma resultat om de
genomfor sin studie pd samma sétt som den foregaende forskaren. (Hartman, 2004)

Validitet betyder giltighet och syftar till hur korrekt observationen dr, att observationen
verkligen stimmer med hur vérlden ser ut. For att dstadkomma en hog validitet giller det att
undvika situationer som péverkar resultatet. (Hartman, 2004) I mitt fall innebar detta att jag,
for att 4stadkomma en hog validitet, var noga med att sjdlv skulle dela ut enkdterna, for att
kunna kontrollera omsténdigheterna i sa stor utstrackning som mojligt. Mitt mél var att alla
skulle gora enkdtundersdokningen i1 ndrheten av en lektion sd att de var sittandes och inte
paverkade varandra under ifyllnad. Jag var ocksa noga med att podngtera att med Kramfors
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menades hela kommunen och inte bara staden. Jag bad dem ocksé att inte diskutera enkiten
med andra klasser eftersom alla klasser gjorde enkédten vid olika tillfillen och jag ville att
samtliga klasser skulle ha samma forutsittningar. Jag forklarade inte vad mitt arbete &mnade
undersoka pa grund av risken att det skulle paverka respondenternas svar.

For att min egen forforstéelse inte skulle gora att jag tolkade deras svar felaktigt bad jag
respondenterna sjdlva ange hur deras svar var att tolka da korta meningar i stil med ”Det ar en
liten stad” kan vara bade positivt och negativt beroende pa vilken ton man anvédnder. Dérfor
fick respondenterna fylla hur deras kommentarer var att tolka enligt en skala. Efter att
enkédterna var insamlande mirktes det att den inte varit tydlig nog, da det fanns ménga sétt att
fylla i den. Dock bibehéller svaret sin véigledande funktion i tolkningen av den foranledda
frégan.

Fraga 7, ”Om det du sdger om Kramfors till andra och din personliga syn pda Kramfors skiljer
sig frdan varandra, vad tror du att det beror pa? > fick manga otydliga svar. Manga av
respondenterna verkade ha missforstitt fragan och dirfor fick jag bara ett mindre antal
anvindbara svar. Manga av respondenterna verkade tro att min frdga géllde anledningen till
skillnaden mellan deras &sikt och andras.
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4. STUDIEOBJEKTET KRAMFORS KOMMUN

Kramfors kommun ligger i vésternorrlands 14n och har ca 20 000 innevénare. Visternorrland
ligger i mitten av Sverige och bestar av tva landskap, Medelpad och Angermanland. Linet
har sju kommuner: Sundsvall, Timrd, Ange, Hirndsand, Kramfors, Sollefted och
Ornskoldsvik. Sundsvall dr den storsta staden och direfter Ornskéldsvik. Kommunen har
historiskt sett forst och frdmst varit ett industrisamhille med trdindustrin som stOrsta
arbetsgivare. Idag dr de stora enskilda arbetsgivarna foretag som Mondi Packaging Dynds AB
med ca 300 anstdllda, Folksam med ca 280. P& senare tid har turistndringen expanderat,
speciellt sedan Hoga Kusten utnimnts till virldsarv av UNESCO &r 2000. Ar 2006 sysselsatte
turismen 1 Kramfors ca 230 arsarbetare.

Figur 6 Karta 6ver vdsternorrlands lin (Ldnsstyrelsen Visternorrland)

1971 inférdes enhetlig kommuntyp i Sverige, da bildades Kramfors Kommun. De samhéllen i
omradet som var enskilda storkommuner kom da att falla under det enade namnet for
centralorten, Kramfors Kommun. (Nationalencyklopedin) En undersokning (Liv och Hilsa,
2004) visade att majoriteten (95 %) av Kramforsborna trivdes dédr de bor men endast 32 %
svarade att de kinner stolthet 6ver sin kommun. Daremot svarade fler ja (54 %) pa frdgan om
de var stolta 6ver sin bostadsort/kommundel.

Sedan slutet pa sextiotalet har befolkningsantalet minskat med ca en tredjedel vilket innebar
minskade skatteintdkter for kommunen. Med en medelalder i kommunen pa 45,8 ar dr det
bara 14 av Sveriges 290 kommuner (SCB) som har en hogre medelélder 4n Kramfors.

Pengar forflyttas ut ur kommunen genom lokalbefolkningen, nér de viljer att konsumera i en
annan kommun 4n den de forvirvsarbetar i. Ornskoldsvik och frimst Sundsvall dr stora
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konkurrenter till foretagen i Kramfors vilket innebér att arligen forflyttas miljontals kronor ut
ur kommunen genom detaljhandeln. Inkommande turism 4r dérfor en stor mojlighet att skapa
balans, att fi pengar att forflyttas fran andra kommuner in till Kramfors, bade genom
turistforetagen men ocksa genom den detaljhandel som turismen innebér. Den undersdknings
som Romild (2001) genomforde 1998 visar att medeldldern pa turisterna i Kramfors var 49 ar.
Tondringar och personer upp till 29 ar verkar vara mer séllsynta turister. Undersdkningen
visade ocksd att de som bor hos/besoker slikt och vénner pa destinationen deltar i fler
aktiviteter, vilket innebér storre intikter for foretagen péd destinationen. Dock &r det sannolikt
att denna typ av turist inte har lika hoga logikostnader som en annan turist, inte heller dr det
sannolikt att varuinkdpskostnaderna dr lika hoga. (Romild, 2001)

Utbudet 1 Kramfors priglas av manga kulturella och historiska sevirdheter som Haxberget
och Adalen -31 som tvd exempel. Den uppfoljande undersékningen pid Kramfors som Ulla
Romild (2001) genomforde 1999 stéllde fradgan till turisterna vad de tdnkte pd nir de horde
”Hoga Kusten”. Det mest frekventa svaret (73 %) var “Natur/Landskap/Vackert” och 5 %
angav svaret “Kultur”. Ordet kultur ar ett 16st begrepp som kan betyda ménga olika saker men
Romild associerar ordet till hantverk och konstndrer i forstahand. Den storsta
turistattraktionen dr Hoga Kusten, som utndmndes till naturvérldsarv i november 2000 av
UNESCO, en organisation inom FN. I Sverige finns totalt 14 vérldsarv, 13 kulturella och 2
naturvérldsarv. (Laponia rdknas under bdda rubrikerna.) Den fordndring som har skett i
naturen sedan den senaste istiden &r anledningen till varfor omradet har tagits upp pa listan.
Under de senaste 9600 aren har landhdjningen varit 294 meter, den storsta registrerade
landhdjningen i virlden. (www.unesco.org)

Mitt Sverige Turism startade 1997 som en ekonomisk forening med syftet att frdmja
turistniringen i Visternorrlands lin, som innefattar Angermanland och Medelpad.
Medlemmarna dr Landstinget Véasternorrland, Handelskammaren och ldnets sju kommuner.
Fem anstillda har till uppgift att;

e Bedriva, utveckla och fOrstirka bilden av Visternorrland som ett hogkvalitativt
turistomrade.

e Att folja pagdende forskning och utveckling
e Fungera som regionalt kontaktorgan mot nationella organ och myndigheter.
e Tydliggora aktuella trender och utvecklingstendenser for medlemmarnas olika organ.

o Aftt bevaka och initiera exempelvis deltagande 1 centrala
publikationer/marknadsforing.

Kramfors med Hoga Kusten har en anstilld destinationsutvecklare via Lansstyrelsen genom
ett EU-projekt som stricker sig fran hosten 2008 till och med hela ar 2010. Ytterligare
forindringar som vintas forbittra situationen for Kramfors dr Adalsbanan som underlittar
kommunikationerna via tg, bdde i norr och sodergiende riktning. Adalsbanan beriknas
kunna tas i bruk 2011. Med den nya dragningen av Adalsbanan kommer ett nytt resecenter att
byggas centralt i Kramfors stad.
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5. RESULTAT AV DE KVALITATIVA INTERVJUERNA

Under punkt 5.1 presenteras empirin av intervjun med Jan Mellander. Intervjuguiden finns i
bilaga 1. Under 5.2 presenteras empirin frin intervjun med Ulf Breitholtz och intervjuguiden
finns 1 bilaga 2.

5.1 Intervju med Kramfors turistchef

Enligt Jan Mellander har Kramfors kommun jobbat med begreppet Hoga Kusten sedan 1974
dé en stor landsomfattande fritidsundersokning presenterades och pekade ut Hoga kusten som
ett av de viktigaste omradena for friluftslivet. Hoga kusten innefattar Kramfors kommun som
helhet men sedan Hoga kusten blev vérldsarv under hosten 2000 borjade ocksa ett samarbete
ske med Ornskoldsvik och nu riknar man Kramfors och Ornskdldsvik som en destination
tillsammans vilket innebér att tills dags datum har kommunerna jobbat vildigt nira gillande
marknadskommunikation for att bli starkare och fa en tydlighet pa destinationen.
Diskussionen om samarbetet har skett mellan politiker frin bide Kramfors och Ornskéldsvik
och nu pagér utvecklingen med att inkludera dven Harndsand 1 begreppet Hoga kusten och
dérmed ocksé i destinationen. Fordelen med detta samarbete innebér enligt Jan Mellander, fler
mojligheter ur ett ekonomiskt perspektiv samt att fler jobbar aktivt med destinationen Hoga
kusten. Kramfors &r enligt Jan Mellander inte rdknat som en separat destination utan &r mer
ett administrativt omrade inom destinationen. Turisten har inget intresse av vilken kommun
det faktiskt befinner sig i utan ér bara intresserad av vilka upplevelseprodukter platsen har att
erbjuda. Aven tidigare har Kramfors aldrig varit en utryckt destination, istéllet anviindes
namn som Trdriket, Adalen. Jan Mellander utrycker att det under de tidiga &ren saknades en
langsiktighet i marknadsforingen av Kramfors som turistiskt resmal. Det enda som varit med
frén borjan ér just begreppet Hoga Kusten, som fanns med i tryckta material men att man inte
sag, fran politiskt hall, pa turism pa det sdtt som man gor i dag. Evenemang &r en av de delar
som ir stora idag men som forbisdgs tidigare. Aven under tidigare &r insdg man virdet av att
kunna leverera dvernattning och mojligheterna for turisterna att kunna ata gott. Men nu ar det
dven viktigt att kunna leverera attraktiva aktiviteter inom Kramfors. Aktiviteter pa en
destination &r viktigt och just nu ser Jan Mellander det som ett problem att det saknas en
riktigt unik och dragande aktivitet i Kramfors, en som kan komplettera det Ornskoldsvik har i
Swedbank Arena eller Paradisbadet. I bilaga 4 finns Kramfors Turism Handlingsplan f6r 2008
dér Kramfors styrkor, svagheter, méjligheter och hot, som turistisk destination listas.

Jan Mellander uttrycker att Kramfors kommuns marknadsforing for turismen bestir av bade
en intern och extern marknadsforing. Den externa marknadsforingen bestar av reklam och
bearbetning av journalister for att uppmirksamma Kramfors som destination i olika former av
media.

Den interna marknadsforingen innebéar ett lobbyliknande arbete fran turistavdelningen mot
politiker som har budgetbeslut att fatta som péverkar turismen. Den interna marknadsfoéringen
men den riktas dven mot de entreprendrer i turistforetag som leder produktutvecklingen pé
destinationen. Nér det giller intern marknadsforing riktad direkt mot lokalbefolkningen &r det
inte ldngre turistavdelningen i kommunens frdga utan ligger pd utvecklingsavdelningen i
kommunen. De skickar ut en tidsskrift som heter Fordel Kramfors, som inte bara skickas ut
till hushéllen i kommunen men &ven till de utflyttade.
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Jan Mellander anser att det dr enormt viktigt att lokalbefolkningen kénner en lokal stolthet, att
det dr dédr grunden for destinationens mojligheter ligger men att det tyvérr ar allt for manga
som dr for kritiska 1 sitt sétt att se pa sin hemort och att detta &r ett problem som finns, inte
bara i Kramfors utan pa landsbygd 6verhuvudtaget. Den lokala stoltheten ar en forutséttning
for att vara en bra ambassador for sin destination och att det finns en bra bit kvar att gd men
att trenden dr positiv och att en del av det beror pa dvergangen frin ett industriellt samhille
till ett som &r préglat av tjanstesektorn. Det skapar arbetstillfallen och leder till en mer positiv
befolkning.

Kramfors Kommun har under de senaste tre aren kopt in en undersékning med fem till tre
méitpunkter, platser med hog genomstromning av turister for att fA mer information kring hur
destinationen uppfattas. Undersokningen ar for att kartligga attityderna till omradet som
helhet, f4 veta hur turisterna uppfattar giastvianligheten men ocksé for att samla demografisk
information om kundsegmentet for utformning av marknadsforing i framtiden. Jan Mellander
beréttar om att liknande attitydundersokningar finns med lokalbefolkningen som studieobjekt
men att det inte finns ndgon sadan utfoérd i Kramfors.

5.2 Intervju med utvecklingsavdelningens chef i Kramfors kommun

Utvecklingsavdelningar har kommit som en vidareutveckling av néringslivskontoret, som
forst och frimst jobbar med nyetableringar av foretag i en kommun. For att antal ar sedan sag
man att det ocksa var viktigt for foretag att platsen som bostadsort eller kommun &r en viktig
komponent i etableringar. Inflyttande ménniskor flyttar inte bara till ett jobb utan ocksa till ett
samhille. I Kramfors finns det darfor numera bade ett niringslivskontor och en
utvecklingsavdelning. Avdelningens arbetsuppgifter bestdr dirfor av uppdrag som framjar
Kramfors men som inte dr ett krav enligt kommunallagen, som utbildningar, stadskérnas
utveckling och boendemilj6. Kommunen tog ar 2001 fram en strategi for Kramfors kallat
Framtidsbygget och detta kom att bli den nybildade utvecklingsavdelningens uppdrag att
genomfora men idag jobbar utvecklingsavdelningens fyra anstillda med allt frin
trafikplanering med ldnstrafiken till kommunens Oversiktsplan tillsammans med Miljé och
byggkontoret och Tekniska kontoret, andra avdelningar inom kommunens organisation. De
projekt som utvecklingsavdelningen jobbar med numera ar externt finansierade, av EUs
strukturfonder.

Den interna marknadsforingen ar till for att paverka attityderna sa att lokalbefolkningen skall
se mojligheterna och att associationerna till nya hindelser uppfattas frdn den positiva sidan
istillet for med skepsis och misstroende. Breitholtz uppger att det bade dr hans och hans
kollegors uppfattning att lokalbefolkningen i hogre grad fokuserar pa problemen istillet for
mojligheterna med de beslut som fattas.

Enligt Ulf Breitholtz jobbar utvecklingsavdelningen tillsammans med
informationsavdelningen ndr det géller den interna marknadsforingen, som sker via en
tidskrift som hittills har hetat ”Fordel Kramfors™. Tidningen har skickats ut till de utflyttade
Kramforsborna, samt de fritidshuségare som bor pa annan ort under storre delen av aret. Den
innehdller information och positiva texter som man péd utvecklingsavdelningen finner vara
intressanta och positiva for Kramfors image, men som inte har ett tillrdckligt nyhetsvérde for
att kunna publiceras som redaktionell text 1 en rikstackande tidning. Under tidigare &r gavs en
tidning kallad “positiva sidorna” ut till hushall inom kommunen. De tvd tidningarna blev
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hopslagna och da skickades dven “Fordel Kramfors™ ut till lokalbefolkningen. Med de pengar
som kommer frdn EU projektet Nista Kramfors kommer en tidskrift ut med det namnet under
projektets gang med information och positiva artiklar som skall handla om de fordndringar
som sker under Ndsta Kramfors projekttid. Anledningen till detta dr att projektpengarna skall
finansiera produktionen och distributionen av tidningen.

Forutom utskick av tidningar bestar ocksd den interna marknadsforingen av seminarier pé
positiva teman, exempelvis det goda virdskapet. Breitholtz uppger ocksd att ett annat sétt
man internt marknadsfor Kramfors &r att engagera privatpersoner i grupper, som fokusgrupper
eller arbetsgrupper. Personerna som viljs ut till dessa grupper tillfrigas av kommunanstéllda
for att de anses vara opinionsbildare eller dr intresserade av det enskilda projektet. Dessa
personer plockas oftast ut ur tjansteménnens egna kontaktndt. Anledningen att kommunen &r
intresserad av att involvera medlemmar av lokalbefolkningen ar for att de skall kdnna att de
har mojlighet att paverka sin egen livssituation i Kramfors kommun, med forhoppningen att
de ocksa skall fora ett positivt budskap vidare i sina néitverk. Breitholtz ser detta som det basta
sittet att bedriva internmarknadsforing, att oka inflytandet hos lokalbefolkningen genom
deltagande 1 beslutsprocesser. Exempelvis ar ett sidant exempel Citygruppen, som bestar av
kommunanstéillda men ocksé butiksdgare och fastighetségare.

Det finns inga pengar avsatt 1 budgeten enbart for den interna marknadsforingen, utan den
beror pé vilken avdelning som just d& har mojlighet att finansiera den. Det innebér att man i
de olika avdelningarna vinklar anvidndandet av pengarna for ett projekt, till att ocksa
mdjliggora viss internmarknadsforing inom ramen for den uppgift pengarna ursprungligen var
avsatta for. Breitholtz tycker sjélv att det verkar lite irrationellt att arbeta pa detta sitt, darfor
jobbar man just nu pa en omstrukturering av organisationen.

Breitholtz tycker att det d&r mycket viktigt med intern marknadsforing och lyckas man inte
med att fa lokalbefolkningen positivt instélld till den egna orten s& tappar den externa
marknadsforingen sitt virde.

“Lyckas man inte internt fa mdnniskor positiva och som medaktorer, sa kommer man

aldrig att lyckas positionera sig som plats”
Breitholtz uppger att den interna marknadsforingen ar pa vig mot att lyckas men anger ocksa
att just nu uppfattar han att lokalbefolkningen i kommunen och regionen ir mycket
”avvaktande negativa” och att det finns en tradition av att se det negativa med Kramfors och
skeptiska infor satsningar infor framtiden. Hans upplevelse ér att det finns skillnader mellan
inflyttade och infédda Kramforsbor, dir de inflyttade &r mycket mer aktiva i forbattringen av
Kramfors image. Han anser ocksd att den yngre generationen, 20-40 &r, som stannar kvar i
kommunen ocksd har en mer fortjanstfull syn pa Kramfors mojligheter 1 framtiden. Han
spekulerar i att detta beror pa att de dldre har varit med om glansdagarna och upplever nu en
tillbakagang med minskade arbetsmgjligheter och den snabba utflyttningen som skett sedan
50-talet.

Breitholtz papekar att det behovs en mer aktiv befolkning i Kramfors, personer som &r aktiva i
foreningar och intressegrupper som jobbar med en forbéttring och en utveckling av samhaéllet.
Privatpersoner som ser att det ligger i deras eget intresse att investera sin tid 1 att jobba for
Kramfors, istéllet for att stélla sig pa sidan om och vénta att saker skall hinda. Han upplever
en skillnad dven hédr mellan de infédda och de inflyttade och tror att det beror pé att de som
valt att flytta hit dr beredda att jobba for den investering det har varit att flytta och att de vill
fortsétta vara ndjda med sitt val av Kramfors som hemkommun. Han upplever ocksé att det
finns skillnader mellan den del av lokalbefolkningen som bosatt sig inne i staden och den
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utanfor, ddr man dr mer aktiv i byforeningar och jobbar tillsammans i olika fragor som géller
fortlevnaden och utvecklingen av byn. I staden &r lokalbefolkningen mer avvaktande och
forvéntar sig 1 hogre utstrickning att kommunen tar ansvar for dven mindre saker, som man
utanfor staden skoter sjélva.

Just nu kommer projektet Nista Kramfors att innehdlla ett byggande av Kramfors som
varumérke. I manga ar har man jobbat med Hoga Kusten som varumirke och ténkt att
Kramfors skulle inkluderas i detta automatiskt, att manniskor skulle sammankoppla Kramfors
med hoga kusten men han upplever att det inte blivit s&, utan Kramfors uppfattas som en
”Gudsforgiten plats” 1 jaimforelse. Breitholtz uppger hir att Kramfors stads varumérke har
blivit forsummat under ett antal & men att man nu startat upp en process som skall
marknadsfora Kramfors stad. Eftersom den storre delen av lokalbefolkningen bor utanfor
staden och stadens namn &r detsamma som kommunens, anser han att det ar viktigt att
Kramfors stads image forbéttras. Breitholtz menar att hela Kramfors kommuns befolkning
kommer att tjdna pa att centralortens image forbattras och att en 6kad status for Kramfors stad
pa inget sétt sker pd bekostnad av den resterande delen av kommunen. Varumirkesbyggande
skall fungera bade internt och externt och troligtvis kommer det att ske pa det sdtt man hittills
arbetat med intern marknadsforing, via exempelvis arbetsgrupper.
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6. RESULTAT AV ENKATUNDERSOKNINGEN

Under denna rubrik kommer jag att presentera resultaten av enkdtunderskningen. Samtliga
fragor kommer inte att presenteras i detta avsnitt da de fungerade avgransande eller
vigledande for andra fragor. Enkéten i sin helhet finns i1 bilaga 3 men frigorna finns dven i
tabell 2 dir fragorna presenteras tillsammans med en motivering till varfor jag valt dem.
Nedan finns en beskrivning pé vilka frdgor som representerar de tre underrubrikerna i detta
resultatavsnitt.

Rubrik 6.1 Funktion som marknadsforare

Fraga 1 Har du négonsin blivit tillfrdgad om hur det 4r i Kramfors av ndgon som inte kommer frén
Kramfors?

Fraga2  Har du ndgonsin, utan att blivit tillfragad, berdttat om hur det dr i Kramfors for ndgon som inte
kommer fran Kramfors?

Fraga 9 Ser du dig sjédlv som en marknadsforare av Kramfors som turistisk destination?

Rubrik 6.2 Foérmedlade budskap

Fraga3  Hur beskriver du Kramfors for andra, som inte kommer fran Kramfors?

Rubrik 6.3 Syn pad Kramfors

Fraga 5 Vilken ér din personliga syn pa Kramfors?

Fraga7  Om det du sdger om Kramfors till andra och din personliga syn pa Kramfors skiljer sig fran
varandra, vad tror du att det beror pa?

6.1 Funktion som marknadsforare

Av 135 respondenter svarar 103 att de blivit tillfrigade. Detta innebér att 76% svarar ja. 22%
sdger att de inte blivit tillfrdgade och 2% &r osdkra. Nagot farre, 70% berittar pd eget initiativ
om Kramfors Aven hir ir tvd procent osiikra medan 28% berittar inte om Kramfors for andra
om de inte blir tillfragade.

Utav 135 respondenter &r det 13% som ser sig sjélva som marknadsforare av Kramfors, till
skillnad fran majoriteten pa 101 stycken, som inte gor det. 21 av respondenterna ar osdkra
eller har valt att inte svara pa frigan. Négra av respondenterna angav de att de inte sag sig
sjidlva som marknadsforare av hela Kramfors eller Kramfors som stad utan endast vissa delar.
Foljande tre citat dr exempel pa svar som placerats i kategorin oséker.

“Nja, ndr det gdller utanfor staden dr jag positiv.”

”Definitivt inte for Kramfors kommun men for Héga Kusten.’

”Inte Kramfors stad men byarna utanfor. Som t.ex. Nordingrd, Nora, Bjdrtra mm.”
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6.2 Formedlade budskap

Det totala antalet respondenter &r 135, men dé varje respondent har mojlighet att svara nagot
som bade tillhdr den positiva och negativa kategorin dverstiger det totala antalet svar i denna
figur 135.
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Figur 7 Formedlade budskap uppdelad i kategorier

85% av respondenterna sdger nadgonting negativt nir de beskriver Kramfors for ndgon som
inte kommer frdn Kramfors. Detta dr att jamfora med de 58% som sdger ndgonting positivt.
47% véljer att formedla bade negativa och positiva kommentarer. Den neutrala kategorin
innehéller kommentarer som inte dr kénsloladdade, som exempelvis information om antalet
innevanare eller geografiskt lage.

Hérefter kommer de teman som var vanligast inom respektive kategori presenteras
tillsammans med fortydlingar och exempel pé svar som sorterats in under detta tema.

6.2.1 Negativa budskap

I denna kategori finns sex teman som Overstiger fem svar, diar de fyra vanligaste dr
framtrddande. Den femte vanligaste innehéller endast en tredjedel sa ménga svar som det
fjdrde vanligaste.
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Figur 8 Vanligaste teman inom kategorin Negativt om formedlade budskap

Trakigt

Det vanligaste temat i den negativa kategorin utgdrs av 74 svar och har en frekvens pa 55% av
samtliga respondenter.

“En liten stad ddr alla kinner alla och det aldrig hdnder nagot roligt. Att Kramfors dr
som i sin egen lilla bubbla. En mycket trakig stad.”

"Att kramfors dr en liten stad som ligger ca 10 mil fran Sundsvall. Det finns inte sd
mycket att gora hdr. Alla kinner alla”

"Att det dr litet, men mysigt, framforallt pa sommaren. Att utbudet av saker att géra dr
litet, och att man ofta far ta sig till storre stdder for ex shopping, aktiviteter. Blir vad man
gor det till.”

“Jag beskriver det som en mindre stad med et litet antal invanare. Det hinder inte sd
mycket men dr helt okej stdlle att bo pa.”

Ordet "trakig” ndamndes 37 génger. Andra liknande uttryck var “hiandelselost”, det hinder

2 9

ingenting”, ’ingenting att géra”.
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Sociala problem

Temat Sociala problem innehéller kommentarer om kriminalitet och missbruk. Allra vanligast 1
temat ar referenser till droger;

”Litet, finns inte sa mycket att gora. Mer och mer "konstigt folk" dvs alkohol, grupper,
behandlingshem, missbruk. Men att vi dven har det fina Héga kusten och sa har vi ju var
stadsfest”

“Det dr ett litet och trakigt stdlle, fin miljo och natur men det finns inte mycket att gora.
Ibland bendmner jag sjdlva staden som "pulvercity” ocksa”

Variationer av uttrycket Pulvercity” forekom 8 ginger. "Knark” ndmndes 20 ganger och
”drog” och ’pundare” tre gdnger vardera.

Hala

Temat "Hala” bestar av kommentarer dér respondenterna har beskrivit Kramfors med ett
nedsittande ord eller kommenterat om att det inte finns en stad alls. Hala ar det vanligaste
nedséttande ordet och fick dérfor vara benimningen pa temat.

“Ratthala sjdlva Kramfors. Men byarna utanfor dr ganska mysiga tex Ullanger, Docksta.”

“Knarkarhdla som inte finns ndgot att gora”

Kombinationer motsvarande ’Det &r ett litet skitstélle dir det inte finns ndgot att gora”
forekommer 18 génger 1 undersokningen.

Inga affirer
VAtt det dr litet, men mysigt, framforallt pa sommaren. Att utbudet av saker att géra dr
litet, och att man ofta far ta sig till storre stdder for ex shopping, aktiviteter. Blir vad man

gor det till.””

“Det dr ett mysigt samhdlle eller ort, lugnt och stillsamt, Fin natur med manga
sevirdheter. Daligt uteliv for ungdomar. Daligt med shopping.”
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Estetiskt negativt

VAtt det dr en trevlig stad, med trevligt folk. Naturen dr fin men staden dr liten och jag
personligen upplever "kramforscity” som gra”

’

“"Mycket drdgg, litet, ganska dott, finns inte mycket att gora, manga fula & trdakiga hus.’

6.2.2 Positiva budskap

I den positiva kategorin fanns 11 teman medan den negativa inneholl sex vilket visar att
repondenterna dr mer eniga i sina negativa kommentarer an i de positiva. I kategorin Positivt
finns en storre spridning pa svaren dir det vanligaste temat inte fullt nar upp den det antal svar
som det fjarde vanligaste temat i kategorin Negativt gjorde, dir 27 svar utgjorde temat.

Antal svar
30

26
25

20 H

15
15 - 13

12

Figur 9 Vanligaste teman inom kategorin Positivt om foérmedlade budskap
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Vacker natur
Vacker natur var det vanligaste temat med en frekvens pa 19% av alla respondenter.

“En kommun med manga vackra byar. Staden i sig har kanske inte sa mycket som lockar men
skolan dr bra och miljén utanfor sjdilva citykdrnan dr vacker. Jag trivs”

“Kramfors dr en kommun i mellersta Sverige med ett xx-tusental invanare. [ kommunen
dterfinns bla det naturskéna Héga Kusten med sina fantastiska vyer.”

“Jag beskriver Kramfors som en liten stad men dndd stor for oss som bor utanfor. Beskriver
Kramfors som knarkarstad, olyckligtvis. Men det dr otroligt vackert”

Ordet ”Natur” ndmndes 16 génger, ”vacker” nimndes 9 ginger och ”fin” ndimndes 20 ganger.

Lugnt

Niést vanligaste temat Lugnt, hade en frekvens pa 19% och endast en av respondenterna i1 temat
svarade med andra ord &n “’lugnt”.

“Kramfors dr en vdldigt stillsam stad mesta delen av dren. Skont och tryggt, bra
skolor”

“Lugn stad, tyvirr mycket droger, trevlig, rolig stad”

“Det dr ett mysigt samhdlle eller ort, lugnt och stillsamt, Fin natur med manga
sevirdheter. Daligt uteliv for ungdomar. Ddligt med shopping.”

Socialt positivt

Temat Socialt positivt innefattade kommentarer om lokalbefolkningen eller det sociala systemet.

“Dalig kollektivtrafik forbindning, glesbygd, firgglada hus, mycket skog, mycket
vatten, morkt pa vintern, ljust pa sommaren, stromavbrott, klyftorna mellan rik och
fattig syns inte sa tydligt, mycket skrotbilar”

“Kramfors dr ett litet samhdille med en liten kommun. Det dr fint att kusten ligger néira
men det finns inte sd mycket i centrum, eftersom det dr sd litet. Det dr en trevlig stad
med trevliga mdnniskor.”
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Positivt om andra samhillen

Positivt om andra samhdllen innehaller kommentarer dir respondenterna véljer att kommentera
om speciella delar av kommunen.

“Just Kramfors som stad dr trakig och dyster. Byarna i utkant dr bra t.ex. Docksta,
Ulldnger synd bara att de skall forknippas med Kramfors ddr det dr daliga rykten.”

"Att Kramfors som stad dr en liten hala som inte dr mycket att komma med. Men
stdllena runt omkring dr ofta fina sd det dr tur att man bor ddr!”

6.3 Personlig syn pa Kramfors

Aven hir har respondenterna haft mojlighet att svara bade positivt och negativt vilket gora att
det totala antalet svar Gverstiger de 135 respondenterna i undersdkningen.

Antal svar
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Figur 10 Personlig syn uppdelad i tre kategorier

Ett antal respondenter svarade pa denna fraga genom att séga att deras personliga syn var
densamma som deras formedlade budskap. Vid dessa tillfdllen har jag anvdnt mig av svaret pa
den fragan for att placera in i kategorier och teman.
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P4 frdgan om vad en skillnad mellan det de viljer att sdga till andra och deras personliga syn
kunde bero pé, svarade manga att det inte fanns ndgon eller att de inte visste. Minga svar
indikerar tyvéarr ocksa att respondenterna missforstatt fragan.

Haérefter kommer de teman som var vanligast inom respektive kategori presenteras
tillsammans med fortydlingar och exempel pa svar som sorterats in under detta tema.

6.3.1 Negativ syn

I kategorin negativt pd frigan om respondenternas personliga syn pa Kramfors kan atta teman
urskiljas, till skillnad fran de sex som fanns under fragan om féormedlade budskap.
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Figur 11 Vanligaste temana inom kategorin Negativt om respondenternas personliga syn
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Trakigt
Det vanligaste temat i den negativa kategorin utgdrs av 57 svar och har en frekvens pa 42% av
respondenterna. Det vanligaste negativa temat pa frdga 5 ar dven det vanligaste pa fraga 3. Det
ar det vanligaste temat av alla kategorier.

“En relativt lugn stad som tyvdrr kan bli lite vdl trakig en stor del av tiden.”

“Liten trakig hala™

”Liten stad, inget att géra pa kvdllarna férutom sin idrott.”

Socialt negativt

Temat innehdller kommentarer om politiker eller stdmningen i kommunen sdvdl som hos
lokalbefolkningen i allménhet.

"Kramfors stad dr tyvdirr, en trakigt syn med sin avsaknad av entusiasm. I vissa delar av
kommunen, sdrskilt kustdelen finns dock detta och de okar ocksd invanarantalet mot
kommunen i helhet som minskar.”

"Trevlig stad, styrs av politiker med alldeles for lite stake. Far inte igenom ndtt vettigt.
For lite att géra”™
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6.3.2 Positiv syn

Antal svar
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Figur 12 Vanligaste teman inom kategorin Positivt om respondenternas personliga syn

Trivsamt

Temat innehdller kommentarer om deras personliga kénslor for Kramfors eller sin kommundel,
dér de kommenterar att de trivs i kommunen eller skriver att det finns mdjlighet att de vill
stanna eller flytta tillbaka till Kramfors nidgon géng i1 framtiden. Temat ar det vanligaste 1
kategorin positivt 1 fraga 5.

“Det dr rdtt trakigt att bo hdr. Men jag trivs bra..”
“Jag gillar Kramfors. Cykel- eller gangavstand till ndstan allt. Man kan handla kldder
hdr, kika god mat. Tyvdrr inte gd pd bio ldingre, nagot jag saknar. Jag kommer nog flytta

hdrifrdan om ndgot dr men dterkomma ndr jag skaffar familj. Nagot som saknad hdr dr
ordentliga bussforbindelser, vilket kan krangla till det ibland. ”
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7. ANALYS OCH SLUTSATSER

7.1 Forskningsfraga 1

Ser organisationen for den organiserade destinationsutvecklingen i Kramfors pa ortens
befolkning som en del av destinationens marknadsféring?

Det framkom 1 empirin att organisationen for den organiserade destinationsutvecklingen ar
medveten om lokalbefolkningens paverkan pa Kramfors organiska image. Att det bedrivs en
intern marknadsforing for att framja den lokala stoltheten 4r dessutom en indikation att pé att
man ser avsaknaden av stolthet hos lokalbefolkningen som ett problem, inte bara for orten
som destination utan dven 1 andra aspekter som innefattas i place marketing, d& den interna
marknadsforingen a4 en av kommunens utvecklingsavdelnings uppgifter. Enligt Jan
Mellander, turistchef i Kramfors kommun, dr lokalbefolkningens inverkan pa kommunens
organiska image vildigt viktig for turismen, dock dr problemet inte adresserat i den SWOT-
analys (bilaga 4) som tagits fram. Jag finner att lokalbefolkningens paverkan pa den organiska
imagen skulle mycket vil skulle kunna finnas med som en svaghet eller ett hot mot
framgangarna som destination, med den image som lokalbefolkningen formedlar enligt min
undersokning.

Lokalbefolkningen dr inte helt sikra pa sin roll som marknadsforare och slutsatsen &r att
lokalbefolkningen endast associerar marknadsforing med positiva kommentarer. Ett daligt
ambassadorskap, att i negativa ordalag beskriva sin destination, anses inte vara negativ
marknadsforing, den &r inte ndgon marknadsforing alls. Teorin visar att sa &r inte fallet. Den
storre delen av respondenterna anser sig inte alls vara marknadsforare trots att 59% svarade
att de bade far fragor av andra samt pd eget initiativ berédttar om Kramfors. Trots det dr det
mindre dn 10% av respondenterna som anser sig vara marknadsforare av Kramfors. Foljande
citat dr tva svar pd frigan om de ser sig sjdlva som marknadsforare for Kramfors.

’

“Nej, egentligen inte men jag vet att jag dr det sd fort jag pratar om Kramfors.’

"Kanske men dock inte med denna attityd” (Svar pa fraga 9)

7.2 Forskningsfraga 2

Om, och i sa fall hur, arbetar organisationen for den organiserade
destinationsutvecklingen i Kramfors med befolkningens ambassadorskap?

Den interna marknadsforingen 1 Kramfors sker enligt utvecklingsavdelningens chef Ulf
Breitholtz genom seminarier, arbetsgrupper och en tidning som ges ut ca tvd ganger om aret.
Det finns dock ingen budget for den interna marknadsforingen utan den sker inom andra
projekt som de har pengar till. Det tyder pd att den interna marknadsforingen inte ar en
prioritet, att den inte dr lika viktig som den externa marknadsforingen vars budget, enligt
Janne Mellander, inte &r speciellt stor men vél befintlig. Jag stéller mig ocksé fragande till det
som UIf Breitholtz uttrycker, att engagerande av privatpersoner i arbetsgrupper, verkligen &r
det mest effektiva sattet att internt marknadsfora Kramfors. Det urval som man anvénder sig
av for att vélja ut dessa personer verkar vara for sndvt, dd personerna plockas frin
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tjidinsteminnens egna kontaktnét, vilket gor att det endast dr en liten del av lokalbefolkningen
som tillfragas. Enligt Breitholtz &r det oftast inflyttade personer som é&r deltagande i
arbetsgrupperna for att de dr mest intresserade. Han uttryckte ocksé att de inflyttade dr mer
positiva till Kramfors. Om de inflyttade bade dr mest aktivt involverade i1 arbetsgrupper for
utveckling, och de mest positivt instdllda till Kramfors, finns det anledning att tro att de
nyinflyttade inte tillhér den malgrupp som till storst del behover pdverkas av den interna
marknadsforingen. Dérfor finner jag det tveksamt om denna metod den mest effektiva for att
internmarknadsfora Kramfors som plats.

Min slutsats ér att destinationsutvecklingens organisation har en tanke om att ambassaddrskap
skulle kunna anvéndas for att frimja destinationen men att ambassaddrskap inte har en
framtrddande roll pa sa vis att man effektivt och aktivt forsokt paverka lokalbefolkningen att
anvinda sitt ambassadorskap pé ett, for destinationen gynnande sitt.

7.3 Forskningsfraga 3
Hur beskriver lokalbefolkningen i Kramfors sin kommun for andra?

I de flesta fall beskrivs Kramfors pa ett negativt sitt d& 85% av respondenterna véljer att
formedla dtminstone en negativ kommentar om Kramfors till andra, i forhdllande till de 58%
som har dtminstone en positiv kommentar. Det vanligaste negativa temat, med en frekvens pa
55% av respondenterna, ar att Kramfors &r trakigt, mer &n hilften av respondenterna sdger att
Kramfors dr trikigt. Det vanligaste positiva temat har en ldgre frekvens med 19% é&n det
vanligaste negativa.

I figur 8, som visar de vanligast forekommande temana inom kategorin negativt, gillande
respondenternas formedlade budskap, framkommer det att de fyra vanligaste &r starkt
representerade. Dessa fyra ar Trékigt, Socialt negativt, Litet och Hala. Skulle man hér
applicera det jag sade nir jag gick ut gymnasiet i Kramfors (2001)” Det &r ett litet skitstélle
dér det inte finns ndgot att géra”, skulle mitt formedlade budskap passa in i tre av fyra teman.
Mitt svar Overensstimde ndstan ordagrant med 18 respondenters svar. Empirin, bidde fran
intervjuerna och enkétundersokningen tyder pa att det saknas en tradition av att tala positivt
om Kramfors. En tradition som finns ndr det géller hur man talar negativt. Den negativa
kategorin bestod 1 storre utstrickning av mindre precist formulerade kommentarer som héla
eller trakigt men i den positiva kategorin 14g fokus mest pd enskilda saker som finns i
kommunen, som en bra skola eller golfbana.

Undantaget dr temat vacker natur, som dr den vanligaste positiva kommentaren, ett attribut
som ar vanligt forekommande 1 de undersdkningar som méter attityden till Kramfors hos
turister och ménniskor pd andra platser. Det dr ocksa det attribut som under tidigare ar har
marknadsforts 1 den organiserade marknadsforingen och &r ocksa det som de flesta (73%) av
respondenterna i Romilds underskning frén 2001 svarade.

Jag forklarade for samtliga klasser innan de borjade fylla i sina enkéter, att med Kramfors
menas hela kommunen, d&ven Nordingra, Docksta och Nyland osv. Trots det dr det manga som
gjort skillnader mellan staden och andra delar av kommunen.

“Just Kramfors som stad dr trdkig och dyster. Byarna i utkant dr bra t.ex. Docksta,

Ullanger synd bara att de skall forknippas med Kramfors dir det dr daliga rykten.”
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"Ddlig miljo, trakig skola, massa drigg, mycket knark och vald men det dr just i sjilva

Kramfors.”
(Om formedlade budskap)

Att bo 1 Kramfors-stad verkar vara nagot vildigt negativt och hellre viljer man att siga att
ange de specifika ortsnamnen eller exempelvis Hoga Kusten @n att anvdnda Kramfors som
samlingsnamn, som for att tydliggora att Kramfors stad och det samhélle de sillar sig till ar
nagot helt annat. Att det finns en avsaknad av stolthet bland lokalbefolkningen, vilket
turistchefen Jan Mellander ansag, bekréftas av den undersokning jag bedrivit under det har
arbetet. Ocksd Liv och Hélsas (2004) resultat pekade at samma hill, att 54 % svarade ja pd
frdgan om de var stolta 6ver sin bostadsort’/kommundel men endast 32% svarade ja pé fragan
om de var stolta dver sin kommun. Trots att stoltheten dver kommunen &r s& lag som 32%
svarar hela 95% av lokalbefolkningen att de trivs dir de bor. (Liv och Hélsa, 2004). Kanske
hir ser man resultatet av det varumirkesarbete som skett under de senaste aren med namnet
Hoga Kusten.

”Som en liten stad, som en byhdla ddr det inte finns ndgonting att gora ndstan. Men det

dr underbart vackert och ndra till natur och skog. Jag supertrivs i Kramfors i alla fall.”
(Om formedlade budskap)

En del av lokalbefolkningen i de samhillen som var enskilda storkommuner innan
sammanslagningen 1971 verkar fortfarande inte kénna négon tillhdrighet till det gemensamma
namnet Kramfors. Denna kénsla kan ha en roll i de siffror som presenterades i Liv och Hélsas
(2004) undersokning. Att denna kénsla ocksd gér 1 arv kan man ana ndr man ser vad dessa
avgingsklasser fran gymnasiet svarar, trots att denna sammanslagning av kommuner skedde
néstan tva decennier innan de foddes.

”... Nordingrd, Mjdllom Ulldnger etc. det dr fina stdillen. Hoga Kusten borde vara en
egen kommun eller ndt.”(Om formedlade budskap)

“Ja, (skulle foredra kommunen som tillhorde forut Docksta/Ulldnger kommun.)” (Pa
frdgan om de bor 1 Kramfors)

7.4 Forskningsfraga 4
Motsvarar beskrivningarna av Kramfors de egna asikterna om kommunen?

I detta stycke redovisas tre jaimforande diagram. Inom diagrammet redovisas resultatet av y°-
testet och antalet * anger med vilken signifikansnivd H; accepteras. H; forkastas och Hj
accepteras om y-virdet redovisas utan *.

Figur 13 visar de tre kategoriernas svarsfrekvenser, antalet respondenter, som uppgivit minst

ett svar som kunde hérledas till ndgon av de tre kategorierna. Inom parentes anges resultatet
2

av o -testet.

Den observerade skillnaden mellan de tvéa frdgorna i den neutrala kategorin ar verklig med en

tvigradig signifikans, dock forkastas H; och Hy accepteras i jimforelsen inom béde den
negativa och den positiva kategorin. Skillnaden i antal respondenter &r inte tillrackligt stor for
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att vara signifikant men dock kan man ana en trend. Antalet respondenter som viljer att
formedla minst en negativ kommentar 1 fraigan om det formedlade budskapet sjunker en
aning medan antalet positiva okar. Detta tyder pa att ett antal av respondenterna talar mer
negativt an vad som dikteras av deras personliga syn.

M Positiva {0,057} Negativa{0,22}) ™ Neutrala {7,143%%)}

Antal respondenter
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Formedlade budskap {Fraga 3} Personlig syn {Fraga 5}

Figur 13 Jamforelse i antal respondenter som levererade minst ett svar tillhérande respektive
kategori i formedlade budskap och personlig syn

Da en respondent har haft mdjlighet att ange flertalet negativa eller positiva svar presenterar
figur 14 det totala antalet svar inom den negativa och positiva kategorin. Frekvensen
representerar sdledes inte antalet respondenter, utan de sammanslagna frekvenserna av temana
i respektive kategori. Aven i figur 15 och 16 representeras virdet av antalet svar och inte av
antalet respondenter. D& underlaget i den neutrala kategorin varit forhallandevis litet har jag
valt att inte gd djupare in i1 analys av den kategorin.

® Formedlade budskap {Fraga 3} Personlig syn {Fraga 5}
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Figur 14 Totala antalet svar i de teman som utgor respektive kategori
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Totalt angavs 194 kommentarer i de teman som tillhdr den negativa kategorin i frigan om
respondenternas formedlade budskap. Den genomsnittliga respondenten angav nistan 1,5
negativa kommentarer om Kramfors. De formedlade i snitt ocksa 0,8 positiva kommentarer.
Gillande respondenternas personliga syn pé Kramfors svarar den genomsnittliga
respondenten ca 1 negativ kommentar och 0,6 positiv.

Skillnaden mellan det formedlade budskapet och den personliga synen i den negativa
kategorin (figur 14) ar verklig med en tvagradig signifikans. Skillnaden mellan det
formedlade budskapet och den personliga synen i den positiva kategorin (figur 14) &r verklig
med engradig signifikans. I bada fallen forkastas Hy och H; accepteras.

Nedan finns en mer detaljerad jamforelse mellan formedlade budskap och personlig syn i den
negativa kategorin. Har redovisas de teman som kunde urskiljas ur respektive kategori.

B Formedlade budskap (Fraga 3) Personlig syn (Fraga5)
Antal svar
80
74
70 +—
60 —57
50 ++—
a1
40 +— —
30
130 1 | - 217
21
20 I [ 13
13 12
9
10 4— | | I | — 7 o]
I 5 4 3 >
. | | | . | HE =
) . 3 N K !
22 Xl W P oF S, o°
o o o e et >~ \‘}\
P A& v i A o
< ‘0‘0 \{\%'b g}ﬁ &
o

Figur 15 Jamforelse av de negativa temana mellan formedlade budskap och personlig syn

Det enda tema vars frekvens okade fran formedlade budskap till personlig syn, var temat
Socialt negativt. 56% av respondenterna formedlar att Kramfors ar trékigt men 42% nédmner
det vid fragan om deras personliga syn. Antalet negativa sjunker en aning medan antalet
positiva Okar. Tre teman &r statistiskt signifikanta varav tvd av dessa dr bland de fyra
vanligaste temana. De andra tva, Trakigt och Hala kommer néstan upp i signifikanta nivaer.
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m Férmedlade budskap (Fraga 3) Personlig syn (Fraga5)
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Figur 16 Jamforelse av de positiva temana mellan formedlade budskap och personlig syn

Tre teman O0kade sin frekvens mellan det formedlade budskapet och den personliga synen.
Resultatet av y*-testet for dessa teman overgér 3,84 och dirmed forkastas nollhypotesen och
H,; accepteras med * signifikans. Ett tema hade tre ginger s& manga svar i den senare,
géllande respondenternas personliga syn pa Kramfors. Detta tema innehaller kommentarer om
att de trivs 1 Kramfors eller att de uttrycker mojligheten att bo kvar eller flytta tillbaka senare i
livet.

“Jag tycker det dr en bra stad eftersom jag trivs sd bra hér”

” Samma som jag beskriver for andra men jag trivs dnda

Maénga av de respondenter som trivs i Kramfors berittar inte det nér de talar med andra, oftare
blir det forsta som formedlas till en utomstdende nigot negativt.

"Ndr jag hor Kramfors tdnker jag direkt pa sjilva stadskdrnan Kramfors, vilket for mig
inte dr sdrskild uppmuntrande. Eftersom Kramfors dr en ganska "trist" stad
utseendemdssigt, och ar ett kanske inte sda bra rykte om sig. Sa har intrycket for mig inte
blivit det bdista.” (Om personlig syn)

Pé frigan om det formedlade budskapet har en respondent bland annat angett att Kramfors var
“litet” och “hdndelselést” men levererade ett mer positivt svar pa frdgan som den personliga
synen.
"Samma som forra fragan, men jag tycker iaf att det finns ganska mycket att gora. Fin
natur”’
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Pa fragan om anledningen till vad en eventuell skillnad mellan dessa tva svar kunde bero pa
angav respondenten att skillnaden berodde pa foljande.
“"Man sdiger som alla andra sdger”

Denna person var inte den enda att kommentera att det finns en tradition av att formedla ett
mer negativt budskap &dn vad man nédviandigtvis kinner.
“Det beror kanske pa att man dr rddd for att (erkdnna) visa vad man egentligen tycker.

Man kan ju uppfattas som fanig om man dlskar sin hemstad.”

"For andra berdttar jag mer hur den allmdnna synen dr”
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8. DISKUSSION

Enligt Gunn (1988) bestar den organiska imagen inte bara av WOM fran privatpersoner utan
byggs ocksd av den information som ges genom massmedia. Nér en destination forsoker
paverka pressen, genom bearbetning av journalister och reseprogram forsoker den ocksé att
organisera den organiska imagen. I och med detta blir grinsen mellan det organiska och det
organiserade otydlig. Trots att ett reseprograms besok pa en destination kan verka som en del
av den organiska imagen dr den faktiskt ett resultat av  organiserad
destinationsmarknadsforing (Mossberg, 2001). Turistchef Jan Mellander berittade att detta
var ett av de sdtt man i Kramfors kommun bedrev sin marknadsforing, genom att locka
pressen till destinationen. Med stdd i empirin menar jag da att Kramfors kommun redan
arbetar med en organisering av det organiska. Ett annat sétt de, i min mening, arbetar med en
organisering av det organiska dr genom de seminarier som ges fOr att padverka foretagen att
arbeta med véardskap. Jag menar att organiseringen ocksd skulle kunna strickas sé& att
lokalbefolkningen pédverkas av den organiserade destinationsutvecklingen, detta genom att
arbeta med lokalbefolkningens ambassaddrskap. Jag finner det nddvindigt att bedriva ett
attitydfordndrande arbete, for att paverka den del av den organiska imagen som utgors av
lokalbefolkningens WOM.

Marknadsforing

_— T

Organiserad [*s::::. Organisk

Personal Broschyrer | “*+..: Press : : Besokare :
\ S PrO e
Massor | | Reklam :,Befolkning :

Figur 17 Organiserad paverkan av organisk marknadsforing (Egen modell)

En intern marknadsforing med ett effektivt attitydfordndrande fokus skulle kunna syfta till att
introducera de positiva attribut som ar onskvért for spridning via ambassadorskap och den
organiska imagen. Genom att 6ka medvetenheten om Kramfors fordelar skulle det kunna vara
mojligt att dndra det invanda sociala beteendet, att tala illa for att “det dr sd& man sidger” och
paverka lokalbefolkningen att istdllet anvdnda positiva attribut eller att forsvara eller
ifragasitta nir de stér infGr en person som sdger ndgot negativt.

F4 av skillnaderna som presenteras i de jaimforande diagrammen kunde verifieras av y’-testet,
och dirmed accepteras Hy, att de observerade skillnaderna &r slumpmissiga. Jag anser dock
att en trend kan utldsas, dd bdde den negativa och positiva stapeln i1 figur 13 bekréftar att 115
respondenter sdger nagot negativt men det dr bara 108 respondenter som anger minst en
negativ kommentar 1 relation till sin personliga syn. 7 av respondenterna har alltsd angivit
minst en negativ kommentar trots att den inte stods av deras personliga syn. 5% av samplet
sprider ett mer negativt buskap dn vad som dikteras av deras personliga syn. Figur 14 visar
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ocksa att 194 negativa kommentarer formedlas men endast 138 negativa kommentarer
kommer frén respondenternas personliga syn.

Aven det andra jimforande diagrammet (figur 15) visar en minskning i frekvens i de flesta av
de negativa staplarna mellan vad respondenterna véljer att siga och deras personliga syn.
Aven i den positiva kategorin (figur 16) minskar frekvensen pa de fem vanligaste svaren
mellan det formedlade budskapet och den personliga synen, vilket kan vara en indikation att
respondenternas organiska budskap har pdverkats av den organiserade marknadsforingen.

Trots att jag hade 135 respondenter till den hér studien var det fa av staplarna i de positiva och
negativa kategorierna som inneholl tillrickliga data for att uppnd de rekommenderade 5 eller
10 som rekommenderas av statistiker vid genomforandet av ett y2-test. Av denna anledning &r
det ocksa f4 som uppnédde signifikanta skillnader i y2-testet. Déarfor skulle det vara intressant
att gora en storre studie med samma frdgor for att se om dessa staplar da skulle kunna uppna
de nivaer som rekommenderas.

Ett annat mal kan vara att 6ka medvetenheten hos lokalbefolkningen om de fordelar turismen
har samt hur de har mojlighet att bidra positivt till Kramfors organiska image genom
lokalbefolkningens paverkanscykel (figur 4) Om lokalbefolkningen sag sin ort som en séljbar
destination som kunde gynna dem sjdlva genom tillskott till samhéllet, skulle det finnas
mojlighet for dem att &ndra sitt medvetna ambassadorskap. Idag verkar det som om
lokalbefolkningen inte tédnker pd sig sjdlva som ambassaddrer enligt den modell jag
presenterade i figur 2.

Skulle det finnas en stolthet och en tillhorighet kring namnet Kramfors skulle det kunna bli
mycket mer anviandbart 1 marknadsféringen av destinationen dd varumirket skulle bli anvént
oftare &n om lokalbefolkningen svarar med byanamnet eller namnet pd det samhille vilket de
kanner tillhorighet till. Da skulle det finnas ungefar 20 000 personer som berittar om sin ort
och ndmner namnet “Kramfors”, istdllet for de spridda skurar av namn som marknadsfors
organiskt om lokalbefolkningen rdds att anvénda stadens namn f6r att de inte vill “erkénna”
att de kommer frén Kramfors.

Jag menar att den interna marknadsforingen frimst skall striva efter att véinda negativa
imagespridare till positiva. Breitholtz uttrycker att deltagandet i dessa arbetsgrupper ar viktiga
for att lokalbefolkningen skall kénna att de sjdlva har en mdjlighet att paverka och jag haller
med att det dr en viktig del, men da frimst for kommunen som en politisk enhet och kanske
inte 1 samma utstrickning som en del av en attitydforandring till Kramfors som plats.

8.1 Forslag till praktisk tillampning

For att astadkomma dessa fordandringar foreslar jag att ett mer medvetet och fokuserat internt
marknadsforingsarbete appliceras. Det skulle innebéra att den interna marknadsforingen far en
egen budget och inte ldngre behdver aka snélskjuts pa andra kommunala projekt. Jag skulle
vilja se att fler undersdkningar genomfors for att kartligga Kramfors interna image, vad séger
befolkningen 1 stort? Vidare skulle den interna marknadsforingen kunna bryta nya banor
genom att anvdnda mindre konventionella marknadsforingsmedel for att komma 4t roten av
problemet och borja vénda negativt till positivt. Trots att det skulle innebdra ekonomiska
insatser idag dr detta den typ av arbete, om genomfort vél, som skulle kunna betala sig 1
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framtiden. Som den hir studien har visat, har traditionen om hur man talar om Kramfors en
stor inverkan pd lokalbefolkningens instillning och ambassadorskap. Skulle man lyckas
vinda traditionen till ndgot positiv kan detta vara en investering som betalar sig i form av att
kommande generationer blir béttre ambassaddrer och ddrmed pédverkar, inte bara Kramfors
som destination, utan ocksé resterade delar av place marketing.

8.2 Fortsatt forskning

Det skulle vara mycket intressant att studera om det finns skillnader mellan de olika
aldersgrupperna 1 Kramfors. Det skulle ge en djupare inblick 1 den organiska
marknadsforingen kring Kramfors om det undersoktes vilken bild som formedlas av hela
lokalbefolkningen. En annan intressant infallsvinkel vore att undersoka ambassaddrskapet
mellan de som ér inflyttade i Kramfors och de som tillhort lokalbefolkningen fran grunden,
detta for att se om de skillnader som man fran den organiserade destinationsutvecklingen idag
uppfattar, ar reella.
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Bilaga 1 Intervjuguide — Janne Mellander

Bilaga 2 Intervjuguide — Ulf Breitholtz
Bilaga 3 Enkat

Bilaga 4 Swot-analys (Kramfors Turism Handlingsplan, 2008)
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Bilaga 1 Intervjuguide — Turistchef Jan Mellander

Vem jobbar med destinationsutvecklingen och hur har destinationsutvecklingen skett hittills?
Vilken &r destinationens styrkor och svagheter?

Vilka marknadsforingsmedel anvénds?

Vad marknadsfors?

Vilka kédrnvirden forsoker ni formedla genom er marknadsforing?

Vilken image anser ni att Kramfors har som destination idag?

Forsoker ni dandra Kramfors image? Hur?

Vilken/vilka &r malgruppen for marknadsforingen?

Vilka svarigheter har ni funnit i marknadsforingen?

Ar nigon del av marknadsféringen avsatt for intern marknadsforing? Hur fungerar den?
Har ni arbetat med befolkningen for att marknadsfora destinationen?

Vilken paverkan har befolkningen pa Kramfors som destination?



Bilaga 2 Intervjuguide-Utvecklingsavdelningschef Ulf Breitholtz

Pa vilket sétt jobbar utvecklingsavdelningen med turism i Kramfors?
Vilka ar utvecklingsavdelningens arbetsuppgifter?

Hur viktigt dr det med internmarknadsforing? Varfor?

Hur linge har utvecklingsavdelningen bedrivit intern marknadsforing?
Den interna marknadsforingen i Kramfors, vem riktar sig den till?
Vilket syfte har den interna marknadsforingen?

Vilket dr malet med internmarknadsforingen?

Med vilka medel sker den?

Vad marknadsfors?

Vilka fordndringar skulle du vilja gora i den marknadsforingen?
Vilka svarigheter finner du med marknadsforingen?

Vad idr syftet med fordel Kramfors?



Bilaga 3 Enkat

Alla svar ar anonyma och viktiga for resultatet av arbetet. Tack for att du tar dig tid att fundera 6ver och
svara pa foljande fragor utifran din egen uppfattning. Med Kramfors menas hela kommunen.

Har du nagonsin blivit tillfragad om hur det dr i Kramfors av nagon som inte kommer frén
Kramfors?

Har du nagonsin, utan att blivit tillfragad, berdttat om hur det dr i Kramfors for ndgon som
inte kommer frin Kramfors?

Hur beskriver du Kramfors for andra, som inte kommer fran Kramfors?

Hur bedomer du att din ton dr da du beréttar om Kramfors for ndgon som inte kommer fran
Kramfors?
Positiv | | I | | Negativ

Fortséttning pa baksidan

ﬁ



Vilken dr din personliga syn pa Kramfors?

Hur bedémer du att din ton &r i din syn pa Kramfors?

[ I | I | Positiv Negativ

Om det du sdger om Kramfors till andra och din personliga syn pad Kramfors skiljer sig fran
varandra, vad tror du att det beror pa?

Bor du i Kramfors Kommun?

Ser du dig sjdlv som en marknadsforare av Kramfors som turistisk destination?




Bilaga 4 — SWOT-analys (Kramfors Turism Handlingsplan, 2008)

Styrka

Hoga Kusten som namn

Det geografiska laget med nédstan 500 000 ménniskor inom en radie av 20 mil

Den positiva bilden och imagen av Hoga Kusten

Tryggt, rent och sikert resmal att aka till

Bra kommunikationer med flyg och buss

Vil utbyggt vignit

Naturen, Kulturen och vérldsarvet

Stort utbud av evenemang sommartid

Smaéskaligheten

Négra dragare t.ex. Mannaminne, Norrfillsviken, Virldsarvet, Adalen -31, Hoga kusten-bron

Stark sommarsésong

Nérkontakten till lokalbefolkningen

Vintern/Arstiderna

Svaghet

Hoga Kusten har en otydlig profil och innehall

Avstandet till 6vriga virlden och Europa och dess kommunikationer

Otydligheten i produktutbudet och vad Hoga Kusten stér for

Lag attraktion i produktutbudet — avsaknad av en stor och unik attraktion

Avsaknad av tdg och konkurrens bland 6vriga transsportaktorer

Daligt samarbete — fi samordningsfordelar

Kronans konkurrerande virde har inte slagit ut — tidsaspekten

Mindre utbud 6vriga delar av aret

Fér stora turistiska dragare som kan skapa lokomotivet — vért hela resan.

Outnyttjade sdsongsvariationer

Oppethallande. Stinger for tidigt pd séisongen och dppnar for sent pa séisongen

F& overnattningar per besokare hos forstagdngsbesokare (2,7 dygn)

Dalig lonsamhet, kommersiella produkter.

Mojligheter

Hoga Kusten har en positiv laddning och ett metavérde

En utbyggnad av kommunikationer till och frdn Hoga Kusten/Kramfors

Samhdllets positiva instéllning till turism och planer pd infrastrukturella satsningar

Okat samarbete med grannkommunerna och organisationer

Bittre paketering, gemensam marknadsforing och samverkan

Destinationsutveckling for Hoga Kusten

Utbildning och kompetenshdjande atgirder for samtliga aktorer

Utvecklingsbara sésonger

Turismen &r en av virldens snabbast vixande baringar

Naturen och vérldsarvet

Stark sommarsidsong

Flygplatsen

Vintern och dess mojligheter till aktiviteter




Hot

En destination som kan forsvinna i mangden

Den allt hardnande konkurrensen

Konkurrensen och samhaéllets resurser

Trender och virderingar pa marknaden

Maénga bedriver turistverksamhet som en bisyssla vilket pdverkar engagemanget

Medias bild av turism

Viderberoende (Hoga Kusten dr en utpriglad sommardestination)

Naturkatastrofer, klimatfordndring och vider

Fler aktorer inom samma ndringsgren/produkt bearbetar samma mélgrupp




