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Abstract

This thesis concerns the concept place marketing, whose aim is to construct a place that meets
the needs of its market and succeeds when it fulfills the expectations and makes the market
satisfied with the place. The concept is added in context to university students, which have been
proven to have an intention to switch city and be attracted to large cities after graduation.

The purpose of the thesis is to determine how the municipal actors of Orebro are working with
place marketing to students in order to retain these in the city after graduation, and if, and so
how, this is perceived by the students at Orebro University. The purpose includes to explain
which life quality and attraction factors that are important for the students in order to determine
whether the factors can be applied to the place marketing work of the municipal actors of Orebro
and how this in that case might be done.

This thesis has both a qualitative and a quantitative approach where interviews were done with
municipal actors of Orebro and a survey were taken by students at Orebro University. Results
from the thesis showed that the municipal actors of Orebro are not aiming any place marketing
towards the students in Orebro but rather towards external target groups, which also is shown
in the students’ perception. The results also showed that several of the most important life
quality and attraction factors for the students in their choice of settlement are work related and
that there are other variables affecting the retention and the intention to switch of the students.
To improve the lacking work related life quality and attraction factors it is essential for
employers in the municipality of Orebro and Orebro University to cooperate more, be more
visible and to introduce more work related activities for students in order to integrate these in
the working life of Orebro.

Keywords: Place marketing, life quality and attraction factors, students, municipal actors of
Orebro, intention to switch, retention.
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1. Inledning

Denna studie handlar om Orebro kommuns platsmarknadsféring for behélla studenterna kvar i
staden efter examen fran Orebro universitet, vilket undersoks kvalitativt. Studien har dven en
kvantitativ del som riktar sig mot studenterna vid Orebro universitet angdende deras avsikt att
stanna kvar i Orebro efter studierna och vad de virdesitter vid val av boplats efter examen.

1.1 Bakgrund

Kérnan av problemet har sitt ursprung i urbaniseringen. Den forsta fasen av urbanisering, det
tidiga forindustriella samhallet, borjade tidigt 1800-tal da nio av tio svenskar bodde pé landet
och endast tre stader hade dver 10 000 invanare och Stockholm bestod av 75 000 invanare. I
fas tva, tillvaxtfasen under sent 1800-tal och tidigt 1900-tal, var flytten till stiderna snabb och
det fanns nu 22 stdder med 6ver 10 000 invanare och Stockholm hade 300 000 invénare. Runt
ar 1930 bodde lika ménga pa landsbygden som i stiderna och trettio &r senare borjade bidrag
delas ut till de som flyttade ndrmare arbetsmojligheterna i titorterna. I den tredje och sista fasen,
stabiliseringsfasen runt ar 1970, mattades den urbana befolkningen av (SCB, 2015). Sedan runt
ar 1990 tar tillvixten primért plats i form av uppbyggda omraden och i landsbygden utanfor
men som fortfarande beroende av den stora staden. De mindre stdderna stannar av 1 tillvéxt nir
de storre véxer vilket skapar en ond cirkel da fler personer flyttar efter (Andersen, Moller-
Jensen & Engelstoft, 2011).

Ar 2010 beriknades 85 procent av Sveriges befolkning bo i titorter (SCB, 2015) och samma &r
okade befolkningen i de mest titbefolkade stdderna med 17,3 promille vilket &r tre génger sa
snabbt som snittet i EU. Ar 2005 riknades Sverige som det land i EU som urbaniseras snabbast
och sedan 1994 har Stockholm, Malmé och Umeé vuxit med mer dn en procent i befolkning
per r vilket gor att de darmed tillhor ndgra av EU:s mest snabbvéxande stider (SvD, 2012).
Enligt Statistiska Centralbyran (2016) dr ménga av de som rdr pa sig unga, dé studenter efter
studenten tenderar att flytta till studentstdderna och efter avslutad hogre utbildning tenderar att
rora pa sig igen. Flyttnettot i Sveriges studentstdder for personer mellan 26-30 ar gamla &r
saledes negativt medan det dr positivt i Sveriges storstader Stockholm, Géteborg och Malmo.

I'dldern 19-23 flyttar ungdomar till universitets- eller hogskolestider for att sedan flytta darifran
till Stockholm, Goteborg eller Malmé 1 aldern 24-28. Av de som ar 2010 flyttade till ett annat
lan var cirka hélften i dldern 20-29 och flyttarna i genomsnitt fyra ganger. Under ar 2010 hade
Stockholm, Goteborg och Malmé det stdrsta positiva flyttnettot relativt de medelstora stiderna.
Denna trend har som sagt pagétt sedan ar 1980, da flytten fran mindre téitorter borjade ga via
de medelstora stiderna och universitetsstiderna mot de tre storstdderna (SCB, 2010). Under ar
2013 tillhoérde sju av de tio kommuner med storst positivt flyttnetto Stockholm (SCB, 2013)
och tre dr senare hade Stockholm, Géteborg och Malmé alla positivt flyttutbyte med 6vriga
Sverige. Flest utflyttade till andra 1dn jamfort med inflyttare hade dd@ Umea, Linkdping och
Lund, frimst p4 grund av de studenter som flyttade efter avslutad termin (SCB, 2016a). Aven
om flyttnettot skulle vara noll pd helarsbasis sa indikerar detta &ndock pd att studenter flyttar
fran kommunen efter att de tagit examen.



Enligt SCB och Hogskoleverket (ref. ur Student.se, 2010) véljer studenter som studerat i en
storstad dven oftare att stanna kvar i staden efter studierna dn de som valt att studera i en mindre
stad. Trenden med att storstdderna far behalla sina studenter dr ndgot som har pagatt linge och
under ldsaret 2007/2008 hade Stockholm till exempel 44 procent fler studenter som bodde kvar
1 ldnet tvd ér efter studietiden relativt hur ménga studenter som hade tagits in fran lénet. Detta
kan jimforas med Uppsalas siffra pd 31 procent fler studenter, Skédnes med nio procent fler
studenter och Kalmars och Norrbottens 31 procent farre studenter. Ur en rapport frin
Handelskammaren (2014) fran ldsaret 2011/2012 bodde 43 procent kvar efter examen ar 2013
av de som studerat pa Orebro universitet medan 83 procent av de som studerat pa Stockholms
universitet, 70 procent av de som studerat pa Kungliga tekniska hdgskolan och 85 procent av
de som studerat pd Sodertérns hogskola bodde kvar i Stockholms l14n. Var dessa studenter kom
ifran for stad visades dock inte i studien men resultaten visar dndé att de som valt att studera i
Stockholm oftare véljer att stanna kvar i staden efter examen.

Under 2015 publicerade Sveriges akademikers centralorganisation (2015) ett nytt verktyg som
visar studenters flyttstrommar 10 &r efter pdborjad studietid. Verktyget utvecklades for att sétta
fokus mot hogskolornas nationella uppdrag, att ha utbildningsprogram som ar gangbara i alla
Sveriges ldn och undvika inldsningseffekter pd arbetsmarknaden. Detta verktyg visar en
métning av 3463 studenter som f0ljts tio ar efter paborjade studier, de borjade studera pé
hogskola i Orebro kommun, Orebro kommun som #r i fokus for denna studie, mellan
hostterminen ar 2000 och vérterminen ar 2003 och var da 22 ar eller yngre. Sex av tio av dessa
studenter kom fran borjan fran andra lédn och av dessa hade étta av tio flyttat frdn lanet tio &r
senare. De studenter som studerat gymnasiet samt hogskola i Orebro bodde atta av tio kvar i
linet 10 &r senare. Totalt sett av alla dessa 3463 studenter som bérjade sina studier vid Orebro
hogskola bodde endast fyra av tio kvar i linet efter tio &r. Enligt Orebro kommun (2016¢) var
de vanligaste flyttorterna under 2015 for Orebroarna sjdlva Stockholm och Goteborg
tillsammans med den nirliggande orten Kumla. De betydligt flesta flyttarna skedde av personer
i ldern 19-29 &r. Trots att Orebro kommuns befolkning under det senaste decenniet har kat
med 15 000 och &r 2025 berdknas ha stigit ytterligare med 20 000, berdknas det att
invanarantalet av individer i den yrkesaktiva dldern 20-64 ar kommer att 6ka l1&ngsammare én
andra grupper, vilket under de kommande 10 dren kommer leda till en forsdrjningsbelastning
(Orebro kommun, 2016b).

For att kunna attrahera sina investerare, besokare och invanare att investera alternativt flytta till
eller bo kvar i staden och motverka att dessa ror sig mot en annan region for tillfredsstillelse &r
det idag inte endast foretag och produkter som méste marknadsforas for att ta
konkurrensfordelar pd marknaden. Platser, stider och kommuner har dven ett stort behov av att
utveckla en marknadsforingsstrategi (Ashworth & Kavaratzis, 2009) for att oka sin
konkurrenskraft gentemot andra platser och attrahera olika intressenter sdsom investerare och
invanare (Anttiroiko, 2015). Precis som varor och tjdnster finns en enighet om att platser lampar
sig att marknadsforas (Kotler et al. 2002; Berg, Klaasen & Meer, 1990; Braun, 1994; Herrn,
1997; Holcomb, 1993; Kearns & Philo, 1993; Ward, 1998; Witt & Moutinho, 1995). Moilanen
& Rainisto (2009:4-5) och det konstateras att stider, precis som foretag, dven kan skapa
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varumirken for att 1 sin tur bli konkurrenskraftiga. En plats kan marknadsforas nér rétt verktyg,
det vill sdga ritt identitet for varumérket har valts ut for att konkurrera gentemot andra platser.

Historiskt sett finns det fi studier och lite forskning om platsmarknadsfoéring men pa senare tid
har intresset 6kat. Marknadsforingen av platser borjade dock i USA for 150 ar sedan (Arnold
& Kuusisto, 2000; Gold & Ward, 1994; Moilanen & Rainisto, 2009:4-5) ndr immigranter
uppmuntrades flytta fran 6stkusten och Europa till véstkusten for tillgdngen av land. Det forsta
fokus for platsmarknadsforing var att promota industriella arbetsplatser (Moilanen & Rainisto,
2009:4-5) och forsdljning av platser, sa kallad place selling” blev ett sitt for att attrahera
nybyggare till nya grinsomraden (Arnold & Kuusisto, 2000; Gold & Ward, 1994). Det andra
fokus lag pé att skapa arbetsplatserna for industri och tjdnster (Moilanen & Rainisto, 2009:4-
5). Enligt Kotler et al. (1999) startade det tredje och nuvarande fokuset for
platsmarknadsforingen &r 1990 och handlar om att hitta konkurrenskraftiga och definierade
aktiviteter samt foretag vilka kan ge platsen fordelar. I Europa har litteratur om
platsmarknadsforing sléppts sedan sent 1980-tal (Ashworth & Voogd, 1990; Gren, 1992) och
sedan 2000-talet har intresset for att bygga ett varumaérke for en plats 6kat markant, dock finns
det &nnu inte mycket litteratur om detta (Moilanen & Rainisto, 2009:5). En kampanj som ofta
framhévs i samband med platsmarknadsforing dr I <3 New York som initierades i New York i
borjan av 1970-talet. Logotypen togs da fram for att symbolisera stadens och niringslivets
arbete for att fordndra bilden av staden och locka till sig turister. Idag anvénds
platsmarknadsforing inom fler omraden dn att locka till sig turister och invanare, sdsom arbetet
med att behdlla invénare i staden, vilket ar det som ligger i fokus i denna studie. Idag kan det
konstateras att s gott som varje svensk kommun anvénder sig av ndgon form av profilerings-
eller varumarkesstrategi och en stads image ar viktig for dess ekonomiska tillvéxt och numera
en del av den regionala utvecklingspolitiken (Syssner, 2012).

1.2 Problematisering

Insikten till problemet grundar sig i att vi nu i slutet av vér studietid uppmérksammat att man
pratar om till vilken stad man ska ta vidgen fOr att bosétta sig efter studierna. Vi upplever att
manga av studenterna vill flytta frin Orebro, vilket har pétriffats nir vi pratat med véra
medstudenter dir majoriteten av de vi talat med som tar examen planerar att rora sig mot
Stockholm. Vi har &ven uppmirksammat detta 1 diverse nyhetsartiklar, rapporter och
vetenskapliga studier som pdvisar att detta ar ett faktiskt problem, att nyutexaminerade
studenter véljer att flytta ifran sin universitetsstad till forman for storstdder.

Problemet fordjupades ndr vi kom till insikt att en kritisk faktor for framgéng och ekonomisk
tillvixt inom organisationer och regioner ir att behalla eller locka hogutbildade individer till att
arbeta pa foretaget respektive bosétta sig pa platsen (ex. Callanan & Benzing, 2004; Syssner,
2012; Florida, 2002; Romer, 1986; Lucas, 1988; Glaeser, 1994, Andersson et al. 2009).
Gillande den ekonomiska tillvdxten, finns det en ménniskogrupp varje ar som fortjdnar mer
uppmairksamhet, vilket just dr de studenter som tar examen frén universiteten. Dessa kommer
aldrig vara mer mobila &n vad de dr just da i1 deras liv och det dr vid denna tidpunkt som de
nyutexaminerade studenterna behdver attraheras for att de ska vilja att bositta sig pa en specifik



plats (Usher et al. 2014; Florida, 2002; McCormick & Wahba, 2003, Helgesen, Nesset &
Strand, 2013). Kotler, Haider och Rein (1993) beskriver att universitetsstudenter &r en
ekonomisk tillgang for regionen och belyser just Sverige nir de beskriver vikten av att behalla
unga ménniskor i staden. Svenska stader méste aktivt arbeta med att marknadsfora sig mot unga
pa grund av landets allt dldre population. En forstéelse for vad som paverkar studenternas
lojalitet till universitetsstaden dr extra viktig for mindre stdder som konkurrerar mot de stora
urbana regionerna. Dessa stdder har ofta en hdg nettoexport av studenter och genom att
identifiera vilka faktorer och relationer som paverkar studenternas positiva attityd till staden
betyder i sin tur att man kan genomfora en 1dmplig strategi for att fa dessa att stanna kvar efter
examen. Det dr inte endast upp till universiteten i sig att arbeta for studenternas lojalitet, detta
ar en process som maste bearbetas av flera olika andra aktorer sdsom regionens niringsliv och
den offentliga sektorn (Helgesen, Nesset & Strand 2013). Enligt Kotler et al. (1998) ar det
viktigt att kommuner arbetar for att behalla sina invanare, inte bara med tanke pé skatteintékten
och kunskapsutvecklingen utan dven péd grund av att ett negativt flode av invanare bidrar till att
imagen av platsen forsdmras. Séledes dr den mest virdefulla utkomsten for kommunen att
studenten bade bor samt arbetar kvar i staden efter avslutade studier. Detta har lett oss fram till
att detta bor vara det mest 6nskvidrda ldget for universitetsstaden och darfor fokuserar vi i denna
studie pa hur flera aktdrer utover universitetet arbetar med att behélla studenterna efter avslutad
studietid.

I samband med ovanstdende problem insag vi betydelsen av platsmarknadsforing for att vara
konkurrenskraftig och i sin tur behélla de kompetenta resurserna och invénarna i staden. Kotler,
Haider och Rein (1993:10) betonar vikten av att anvinda sig av platsmarknadsforing om man
som stad ska ha nigon chans att std upp mot de konkurrerande stdderna. I den nya vérldens
ekonomi madste varje stad tdvla om de ekonomiska fordelarna. Kommuner maste hitta de
fordelar de har som kan attrahera foretag, industrier, invinare, turister, sportteam och allt annat
som kan bidra till 6kad sysselséttning, intdkt, handel, investering och tillvéxt.

Traditionsenligt ses en stad som har en hog populationstillvixt som stark och kraftfull, detta for
att en hog population vanligtvis indikerar pd en hog efterfrigan efter bostéder, jobbexpansion
och okade servicearbeten vilket séledes betyder att ekonomin i staden vixer. Detta betyder
saledes att stagnerande eller till och med minskande populationer indikerar pd ekonomisk
nedgéng. Ingen vill bo dir, byggsektorn ar stillastdende och arbetsldsheten hotar. Stora stéder
ses darfor som mer framgéngsrika dn mindre stdder, detta dr dock mer av ett antagande dn den
faktiska verkligheten. Folkmingden sdger ingenting om hur levnadsstandarden &r och hur
livsstilen ser ut och det finns heller inget pavisat samband mellan rikedom och den urbanistiska
storleken. Trots detta anvinds ofta stiders storlek som ett ramverk for att analysera framgéngen.
Det som bor analyseras i samband med urban tillvéxt dr vilka faktorer som péverkar var man
véljer att bosidtta sig istillet for sjdlva befolkningsmédngden (Andersen, Mdller-Jensen &
Engelstoft, 2011). Aven om Orebro har en hdg populationstillvixt kan det alltsd finnas andra
aspekter som paverkar attraktiviteten och livskvaliteten och som kan minska flyttnettot av
hogutbildade personer. Platsmarknadsforing av stidder &r i sig komplext och viktigt att komma
ihag ir att det finns faktorer som en plats inte kan paverka, sisom det geografiska liget. Andock
méste stdderna transformera sig sjdlva till aktiva marknadsforare av det egna platsvérdet. Att



inte gora ndgonting och intala sig att det inte 4r ndgot som kan goras at det, ar for stader ett
ohallbart tankesétt (Kotler, Haider & Rein, 1993:10).

Attraktionsfaktorerna av en plats kan delas in i harda och mjuka faktorer. De harda faktorerna
ar ekonomisk stabilitet, kostnader, byggnader, socialt nétverk, infrastruktur, ldge och
motiverande program. De mjuka faktorerna &r nischutveckling, livskvalitet, professionell- och
arbetskraftskompetens, kultur, befattningshavare, forvaltning, dynamik, professionalism med
marknadskontakter och entreprendrskap (Kotler et al. 1999; Kotler et al. 2002:163). De hérda
faktorerna sdsom byggnader, arkitektur och landskap (Gold, 1994; Ashworth & Voogd, 1994)
ar inte ensamma tillrackliga for att bygga konkurrensmaéssiga fordelar utan det krévs dven
immateriella mjuka varumérkesassociationer. De mjuka faktorerna blir alltsd mer och mer
vérdefulla och kan hgja en plats erbjudande och image (Ashworth & Goodall, 1990; Crilley,
1993; Dematteis, 1994; Harvey, 1989; Holcomb, 1994; Idvall & Salomonsson, 1996). Utifrdn
ovanstdende kan vi se att det finns faktorer som aktdrer kan pdverka i form av exempelvis
kostnader, livskvalitet och nischutveckling. Det finns dven faktorer som aktdrer inte kan
paverka sasom lége, socialt ndtverk och landskap. Detta gor platsmarknadsforingen speciell da
man maste arbeta med harda men dven mjuka faktorer, dér inte alla gér att pdverka. Vidare om
platsmarknadsforingen ska vara vérdefull krdvs det att invnarna uppfattar det som staden
faktiskt forsoker formedla (Kotler, Haider & Rein, 1993:18; Kotler, 2004).

1.3 Tidigare forskning

Rainisto (2003) anser att vidare forskning om platsmarknadsforing borde berora vilka kvaliteter
det d4r som en plats har som péverkar platsmarknadsforingen samt hur man kan utveckla och
sitta mal for platsers marknadsforing utifrdn vad som fungerar i praktiken. Aven om det finns
forskning om platsmarknadsforing av ldnder (Anholt, 2002; Olins, 2002; Gilmore, 2002; Kotler
& Gertner, 2002) behovs det fler studier som berér marknadsforing av mindre platser, sdsom
regioner och stader. Mer undersdkning behdvs dven om feedback géllande de behov platser kan
uppfylla (Hankinson, 2001). Detta &r nagot som vi belyser i denna studie da vi undersoker
platsmarknadsforing i en stad samt det behov som studenter har vid val av boplats.

Trots att denna malgrupp ar bland de viktigaste att locka till sig, alternativt behalla, for att talang
och kunskap ska stanna kvar i regionen, finns det begransad forskning angdende fragan om vad
som paverkar studenternas beslut om var man ska bosétta sig efter studierna (Usher et al. 2014).
Vilka faktorer som unga ménniskor letar efter nér de véljer boplats rdder det delade mellan
forskarna (Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010; Ryan, Li & Langford, 2011; Andersson et al.
2009; Florida, 2003; Darchan & Tremblay, 2010; Riecken & Yavas, 2001; Insch & Sun, 2013;
Niedomysl, 2006; 2005; Garvill et al. 2000; 2002; Lundholm et al. 2004; Andrus, 2014;
Andersen, Mdéller-Jensen & Engelstoft, 2011) dven delade asikter om vilket fir oss att, baserat
pa véra erfarenheter angdende Orebrostudenters val av bosittning, vidare vilja studera vad
studenter i Orebro anser vara viktiga faktorer for en stad att bositta sig i har.

Florida (2002) namner att manniskor som far betalt for att tinka, den kreativa klassen, ar mer
bendgna om deras val av boplatser och tenderar att ha en delad preferens for de faciliteter de



vill att en stad har. Detta motsétter sig dock Insch och Sun (2013) till och beskriver att faktorer
som &r viktiga vid val av stad skiljer sig mellan olika universitetsstdder for studenter. P4 grund
av detta beskriver forskarna vikten av att myndigheterna i universitetsstider tar reda pa vilka
faktorer som &r viktiga for studenterna och bor uppmérksammas pa den specifika platsen. Som
forslag till vidare forskning i1 deras studie &r att med hjélp av att identifiera de specifika
faktorerna kan man sedan anvédnda dessa for att utveckla en utpriglad varumérkesstrategi for
universitetsstaden for att attrahera studenter att bosétta sig i staden efter examen (Insch & Sun,
2013). Utifran ovanstdende forskning kan vi se att det rader olika resultat frén studie till studie
och stad till stad om vilka faktorer som péverkar studenter eller hogutbildade personer i deras
val av stad, deras benédgenhet att stanna i en stad och deras asikter om vad som ger god
livskvalitet. Vi ser det diarfor som viktigt att mer forskning gors angdende detta och vi har valt
att identifiera och klargdra vilka faktorer som paverkar studenterna vid Orebro universitet i
deras val av stad efter examen for att i sin tur relatera faktorerna till Orebros aktorers
platsmarknadsforing av platsen.

1.4 Fragestillningar

e Hur ser Orebro kommuns aktorers platsmarknadsforingsarbete till studenter vid Orebro
universitet ut och hur uppfattas detta av studenterna?

e Vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer ér viktigast for Orebro universitets studenter,
vilka av dessa faktorer uppfyller Orebro kommun och hur paverkar dessa pa
studenternas avsikt att stanna i Orebro?

e Hur kan de livskvalitets- och attraktionsfaktorer som studenter anser som viktiga
appliceras pa Orebro kommuns aktdrers marknadsforingsarbete?

1.5 Syfte

Vart syfte ér att faststiilla hur Orebro kommuns aktdrer arbetar med platsmarknadsféring mot
studenter for att fi dessa att stanna kvar 1 staden efter avslutad studietid samt om, och 1 sa fall
hur, detta uppfattas av Orebro Universitets studenter. Syftet inkluderar att forklara vilka
livskvalitets- och attraktionsfaktorer som &r viktiga for studenterna for att kunna konstatera
huruvida faktorerna kan tillimpas pa Orebro kommuns aktdrers platsmarknadsforingsarbete
och hur detta i s fall skulle kunna ta sig i uttryck.



1.6 Begreppsdefinition
Enligt Jordbruksverket (2015) finns det foljande fyra typer av kommuner:

e (1). Tdtort: omrade med mer dn 10 000 invanare.
e (2). Landsbygd ndra till tdtort: omrade som omger stadskédrna med mer dn 10 000

invanare. Pendling antas vara vanligt till tatorten. Radien runt Stockholm, Géteborg och
Malmé dr 60 kilometer. For stadskdrnor med mer &n 70000 invénare dn radien 30
kilometer.

o Titort i glesbefolkad landsbygd: omrade mellan 1000-10000 invénare.

e Glesbefolkad landsbygd: omrdde med upp till 1000 invénare.

Utifrén ovanstaende hérleds fyra kategorier enligt Jordbruksverket (2015) av kommuner:

o Storstadsomrdden: kommer dir 100 procent av populationen tillhér ovanstadende typ (1)
eller (2). Endast Stockholm, Goteborg och Malmos regioner.

o Stadsomrdaden: kommuner med minst 30 000 invanare och/eller dér den storsta tdtorten
har minst 25 000 invénare. Mindre kommuner som gransar mot storre kommuner och
dér 50 procent av nattpopulationen pendlar till jobbet till de stérre kommunerna.

e Landsbygd: kommuner som inte tillhor de tvd ovanstdende men dnda har en population
pa fem invanare per kvadratkilometer.

e Gles landsbygd: kommuner som inte tillhoér ndgon av de ovanstaende och som har en
population pa mindre &n fem invanare per kvadratkilometer.

Enligt Sveriges Kommuner och Landsting (2011) finns det flera olika typer av kommuner, vilka
kategoriseras till tre kategorierna:

A. Storstider och storstadsnira kommuner
e Al. Storstidder - kommuner med minst 200 000 invénare varav minst 200 000 invanare
1 den storsta tdtorten.
e A2. Pendlingskommun ndra storstad - kommuner dir minst 40 procent av
nattbefolkningen pendlar till arbete i en storstad eller storstadsnéra kommun.

B. Storre stider och kommuner nira storre stad
e B3. Storre stad - kommuner med minst 50 000 invanare varav minst 40 000 invanare i
den storsta titorten.
e B4. Pendlingskommun ndra stérre stad - kommuner dir minst 40 procent av
nattbefolkningen pendlar till arbete i en storre stad.
e BS5. Lagpendlingskommun ndra stérre stad - kommuner dir mindre dn 40 procent av
nattbefolkningen pendlar till arbete i en storre stad.

C. Mindre stiader/titorter och landsbygdskommuner
e (6. Mindre stad/tdtort - kommuner med minst 15 000 men mindre dn 40 000 invanare
1 den stOrsta titorten.



e (7. Pendlingskommun ndra mindre stad/tdtort - kommuner dér minst 30 procent av
nattbefolkningen pendlar till arbete i annan mindre ort och/eller dar minst 30 procent av
den sysselsatta dagbefolkningen bor i annan kommun.

e (8. Landsbygdskommun - kommuner med mindre dn 15 000 invénare i den storsta
tatorten, lagt pendlingsmonster (mindre &n 30 procent).

e (9. Landsbygdskommun med besoksndring - landsbygdskommun med minst tva
kriterier for besoksniring, dvs antal géstnitter, omsittning inom detaljhandel/ hotell/
restaurang i forhallande till invénarantalet.

Orebro tillhor enligt ovanstdende tva stycken kategorin stadsomrade och storre stad men for att
inte forvirra det med med uttrycket storre stad generellt, anvinder vi begreppet medelstora
stader nir vi pratar om de 31 kommuner som tillhoér denna kategori.

Plats - en specifik plats pa en karta med en viss distans till andra platser sdsom flygplatser,
motorvégar och sjoar. En plats har dven interna egenskaper sdsom skolor, hushall och foretag.
Dessutom har platser en mer abstrakt sida vilket skapar en djupare mening sdsom
kinslomadssiga upplevelser till platsen Till sist uppfattas dven platsen olika av olika individer,
grupper och samhillet (Cox, 1968). Platser kan definieras som de faciliteter och aktiviteter de
rymmer eller mer brett som en enhet. Platser ér alltsd bégare av aktivitetsbaserade produkter
samtidigt som de ar produkter i sig sjdlva (Gold & Ward, 1994:.43-44).

Varumdrke - den upplevda uppfattningen en individ har om en produkt eller tjénst. Det existerar
genom att individer som tillhor till samma malgrupp tanker pd samma sdtt om varumérket och
skapas alltsd av kunden och inte foretaget. Kapferer (1997) beskriver dartill varumirket som en
symbol vilket differentierar sig frdn andra varumérken genom tangibla, intangibla, logiska,
sociologiska och psykologiska faktorer Moilanen & Rainisto (2009:6)

Varumdrkesidentitet - den huvudsakliga tron pa varumairket och dess kirnvérden och kan besta
av ord som beskriver vad varumirket heter, vad det dr och vilka egenskaper som skiljer
varumirket at frdn andra. Varumirkesidentiteten &r frin séndarens sida och syftet &r att
specificera varumirkets mening, mal och sjélvbild (Kapferer, 2012:149-151).

Varumdrkesimage - mottagarens upplevelse av en produkt, varumirke eller plats och beror pa
séttet dessa grupper kodar informationen fran varumaérket. Det ar resultatet av kodningen och
tolkningen av samtliga symboler, produkter och reklammeddelanden och dess mening
(Kapferer, 2012:151-152). Varumirkesimage dr de uppfattningar kunden har om ett varumarke
som speglas av de associationer som kunden skapat i dess minne (Keller, 1998).

Branding - sa kallad varumirkesforing betyder att bygga ett erbjudande fran en kénd kélla och
att man har ett intangibelt virdeforslaget som dr byggt fysiskt genom exempelvis produkter,
tjanster, information och upplevelser (Kotler, 2003:11). Varuméirkesforing, &r en aspekt av
platsmarknadsforing dir huvuddelen av diskussionen av varumirkesbyggandet av platser
relateras till lander, men dar dven stider ar forekommande (Kotler et al. 1999; Hankinson 2001;
Anholt 2002).



Place selling - ar en form av promotande som var dominerande innan platsmarknadsforingen
tog fart. Syftet var att promota platser pd ett mer operativt och funktionsinriktat sétt och
baserades 1 stor utstrdckning pé reklam i olika former (Rainisto, 2003).

Place promotion - en del av det storre begreppet marknadsforing (Gold & Ward, 1994:45) och
definieras som det medvetna anvindandet av publicitet och marknadsforing for att
kommunicera utvalda bilder av geografiska omraden for att nd en mélgrupp (Merrens, 1969;
Cameron, 1974; Lewis, 1988; Zube & Kemmeny, 1990).

Place marketing - innebédr marknadsforing av regioner, stdder, stater samt lander (Kotler, 2003)
och definieras som en process dir lokala aktiviteter relateras till efterfrigan av konsumenter 1
méalgruppen med syftet att maximera platsens sociala och ekonomiska funktioner (Gold &
Ward, 1994:41). Platsmarknadsforing betyder att genom konstruera en plats kunna uppfylla
mélmarknadens behov och dir man lyckats nér forvéntningarna fran invanare och foretag ar
uppnadda och nér dessa dr ndjda med platsen (Kotler et al. 2002:183).

Syssner (2012) beskriver platsmarknadsforing som ett langsiktigt, strategiskt arbete som syftar
till att fordndra, forbattra eller forstirka bilden av en plats och ett medvetet synliggdrande av
vissa aspekter av platsen forknippat med ett vidare och mer djupgdende politiskt
fordndringsarbete. Detta arbete drivs ofta av ménniskor som har mandat att foretrdda
kommunen, regionen eller staden pa nagot sitt vilket betyder att platsmarknadsforing maste ses
som nagot som innebér politisk styrning som har med makt och inflytande att géra Syssner,
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2012:11). Flera begrepp anvénds idag for place marketing, sdsom “city marketing”, "marketing

places”, “promotion of urban places”, “stadtmarketing” och selling of cities” (Helbrecht,
1994:528-529).

Intention to switch - kundens benédgenhet att avsluta en relation med ett varumirke och beror
pa en rad olika individuella faktorer sdsom utbildning (Morwitz & Schmittlein, 1992) och
fordndringar over tid. Skillnaderna mellan intentionen av att byta och ett faktiskt byte dr att det
forstndmnda &r en respons till en hypotetisk situation medan det senare dr en handling som
faktiskt tas vid (Sun & Mouwitz, 2010).

Retention - behéllandet av kunderna, en typ av defensiv marknadsforing, vilket betyder att
marknadsforingsresurser kan komma till battre anvéndning genom att forsoka behélla
nuvarande kunder 4n genom att forsoka attrahera nya (Peters, 1988, ref. i Rust & Zahorik, 1993;
Fornell & Wernerfelt, 1987).



1.7 Platsen Orebro

Orebro riknas som Sveriges sjunde storsta kommun med ytan 1380,1 kvadratmeter och 144200
personer fran 165 olika lander. Staden ligger 20 mil frdn Stockholm och 30 mil fran Géteborg
vilket dven dr samma distans som 70 procent av Sveriges befolkning kan nas inom. I staden
finns 6ver 12000 registrerade foretag varav Atlas Copco Rock Drills AB, Nobina Sverige AB,
DHL i Orebro, Orebro kommun, Suzuki Garphyttan AB, Polismyndigheten, SCB och Orebro
Universitet dr nigra av de storsta arbetsgivarna och dir handel, tillverkningsindustri, logistik
och mat dr viktiga delar 1 ndringslivet. Miljon i staden dr gron och lamnar plats for ménga
naturomraden sasom naturreservatet Oset och Rynningeviken med vandringsleder, skogar och
sjoar. Att ta sig runt via cykel dr mycket tillgéingligt pa de 22 mil langa cykelvigarna (Orebro
kommun, 2016a).

2014 var inkomsten for personer ildre An 20 &r gamla i Orebro kommun nigot ligre #in
medianinkomsten for samtliga personer i landet och kommen hamnade pé plats 94 av alla 290
kommuner i landet. Under 2015 lag skattesatsen pa 32,9 procent vilket var ndgot hogre an for
snittet i resterande stiider pa 32,1 procent (Orebro kommun, 2016c¢).

I SCB:s medborgarundersdkning frén 2016 med 40 procent av Orebros medborgare som
deltagare undersoktes ett antal omriden. Angdende Orebroarnas NRI, ndjd-region-index om
Orebro som plats att bo och leva pa snittades 64 pa en skala mellan 0 och 100 vilket kan
jdmforas med dret innan da betyget var 68. Om man tittar nirmare péd aldersgruppen 18-24 och
25-34 ser man att dessa grupper var bland de som var minst ndjda av alla aldersgrupper med
betygen 62 respektive 61. Arbetsmojligheter fick betyget 63 och utbildningsmdjligheter 81
medan bostider och trygghet fick betyget 51. Om Orebro kommuns verksamheter sisom gator
och végar och bemdtande och tillganglighet gav deltagarna betyget 58 i NMI, ndjd-medborgar-
index. For invanare i aldern 18-24 i Orebro var betyget dock hela 65 medan det for personer
25-34 ar endast var 55. Angdende medborgarnas inflytande i Orebro kommun gavs betygsindex
40 i NII, nojd-inflytande-index, i frigor som paverkan och information. Aven hir var det
aldersgruppen 18-24 &r som satte det lagsta betyget pa 38 (SCB, 2016b). Denna information &r
intressant i vér studie da vi kan se att dldersgrupperna 18-24 samt 25-34, vilka &r relativt unga,
dérfor skulle kunna vara studenter och hogutbildade, dr de som &r minst néjda med kommunen
som en plats att bo och leva pd. Aven om dessa uppfattar utbildning och kommunens
verksamheter som bra uppfattar de trygghet och inflytande som vésentligt saimre 1 staden och
deras bristande ndjdhet tyder pa att det dr viktigt for kommunen att fokusera pa dessa
aldersgrupper. Bada dessa dldersgrupper dr relevanta for vér studie d& de flesta studenter ar 1
denna dlder nér de 4r klara med sina universitetsstudier.

Om man jimfor Orebro kommun med Stockholms kommun sé finner man ménga signifikanta
skillnader. Enligt SCB (2015) 4r 9 procent av Orebros befolkning mellan 15-74 ar arbetsldsa
och 62,9 sysselsatta medan endast 7 procent dr arbetslosa i Stockholm och hela 70,9 procent dr
sysselsatta. 20,57 procent i Orebro jimfort med 31,75 procent i Stockholm har en minst tredrig
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eftergymnasial utbildning. Den genomsnittliga &rsinkomsten i Orebro kommun ir 268,3 tusen
kronor medan den i Stockholm ligger pa 337,4 tusen kronor, varav skatten dr 32,9 respektive
29,98 procent. Den vanligaste boendeformen i Orebro har visat sig vara hyresritt foljt av
sméhus medan bostadsritt foljt av hyresratt dr vanligast i Stockholm.
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2. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar teori angdende platsmarknadsforing utifrdn tvd perspektiv,
leverantdrs- och kundperspektivet. I denna studie ses Orebros aktdrer som leverantdrerna och
studenterna vid Orebros universitet som kunderna. Den teoretiska referensramen 4r som sagt
uppbyggd utifrdn dessa tva perspektiv dir delkapitel 2.1 beror leverantorsperspektivet, 2.2
kundperspektivet och i delkapitel 2.4 kopplas dessa tva perspektiv ihop i samband med studiens
konstruerade analysmodell.

2.1 Leverantorsperspektivet

I f6ljande delkapitel presenterar vi teori om platsmarknadsforing utifran
leverantorsperspektivet och innehaller underrubrikerna; Platsmarknadsforing, Segmentering
och positionering; Att platsmarknadsfora; Vikten av att platsmarknadsféra mot studenter;
Plats som produkt och varumdrke; Varumdrkesimage och -identitet.

2.1.1 Platsmarknadsforing

I generell marknadsforing handlar det om att forstd kundernas behov och viljor (Gummesson,
1999:8; Rainisto, 2000) samt 16sa dessa kunders problem genom att ge adderat viarde och gora
kunderna ndjda (Weilbacher 1993:43,189; de Chernatony, 1999:4,8-9; Kotler, 1997). Nar det
kommer till platsmarknadsforing maste platsprodukten anpassas till att passa kunderna till
platsens behov. Forst ddrefter kan mélen for platsen nds. Varje plats miste kommunicera dess
unika och konkurrenskraftiga fordelar till deras tdnka malmarknad (Kotler et al. 1999; Nasar,
1998; Krantz & Schitzl, 1997; Kotler & Gertner, 2002).

Forskning om platsmarknadsforing (place marketing) kan delas in i tre kategorier, dven kallat
for generationen av place promotion, place selling och place marketing (Kotler et al. 1999).
Den tredje och nuvarande place marketing generationen handlar om konkurrens och
nischfokusering (Kotler et al. 1999) dar fokus ligger pa strategiska delar av konceptet, att
positionera och differentiera platsen till specifika malgrupper (Kotler et al. 1999; Gold & Ward,
1994:54-72) och utifrén de tre kategorierna ér det endast platsmarknadsforing som ligger i fokus
for denna studie.

Platsmarknadsforing &r nigot som existerat i flera hundra &r. Det &r dock under de senaste
artiondena som det har vuxit fram som ett begrepp till f61jd av en mer global marknad dér
stader, forutom turism, konkurrerar om behéllandet (retention) och omflyttningen av
intressenter (Murray, 2001:6) samt for att bygga en positiv image for platsen och locka till sig
bland annat event, foretag och utbildade ménniskor (Kotler & Gertner, 2002:253). Genom
platsmarknadsforing anpassas platsprodukten for att géra den mer Onskvérd for kunder
(Holcomb 1994:133-143) genom skapandet av en platsidentitet som kommuniceras ut till
utvalda kunder (Trueman et al. 2001; Asplund, 1993; Hankinson, 2001). Detta kan innebéra
sdljandet av ett utvalt paket av faciliteter eller sdljandet av hela platsen genom flera image som
ar kopplade till platsen. Platser siljs till flera olika grupper av ménniskor och dven for olika
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syften. Skaparna av platsprodukterna kan vara offentliga, semioffentliga och privata
organisationer vilket kunderna fritt kan vilja bland (Meer, 1990; Sanchez, 1997; Rainisto, 2001;
Porter, 2001; Kotler & Gertner, 2002; Jensen-Butler et al. 1997).

Tre saker om marknadsforing av platser dr viktiga att podngtera. For det forsta kan platser
fungera bade som holistiska enheter men dven som kirnprodukter. Detta innebér att en stad kan
ha en allmin uppfattning kring sig for att exempelvis vara en gammal stad men &dven
individuella associationer och rykten om sig sdsom att vara vilkénd for shopping eller nojen.
Det ér upp till marknadsforarna av en plats att vilja en mall fran dessa individuella aspekter for
att forma grunden till platsen. For det andra kan platsen sammanséttas annorlunda frn person
till person, beroende pd individens erfarenheter och aspekter (Ashworth & Voogd, 1990). Detta
innebdr att marknadsforare inte har total kontroll 6ver upplevelsen av en plats. For det tredje sa
har platser flera funktioner vilket innebér att en och samma plats kan erbjuda mojligheter till
kultur, néjen, sport och historiska byggnader (Ashworth & Voogd, 1990) och konsumeras
samtidigt av olika marknadssegment med olika intressen (Hankinson, 2005).

Huvudaktorerna 1 platsmarknadsforingen arbetar for att motivera och koordinera olika
intressenter for platsen (Rainisto, 2001; 2000; Berg et al. 1993; Braun, 1994) och bestar enligt
Kotler et al. (1999) av lokala aktérer, privat sektor, regionala aktérer, nationella aktérer samt
internationella aktorer. Vi fokuserar i denna studie pa lokala aktérer i form av Orebro
kommun, Orebro universitet och marknadsforingsbolaget Orebrokompaniet samt en aktdr i
privat sektor 1 form av Handelskammaren Mélardalen.

2.1.2 Segmentering och positionering

En av de svéraste aspekterna med att marknadsfora en plats i jimforelse med en tjinst eller vara
ar att platsen rymmer sd manga typer av ménniskor som alla har olika intressen och vanor som
gor platsen till vad den &r. Bland dessa ménniskor finns allt ifrdn barnfamiljer, studenter,
turister, pendlare, besokare, tondringar, rika, fattiga, hogutbildade, arbetsldsa och si vidare. Av
dessa dr ndgra fodda pa platsen och kommer bo dir resten av livet medan andra har en lang
migrationshistoria till platsen och bara kommer att vara dér tillfalligt. Var och en upplever
platsen utifrén sin egna historia och forutsittningar. Nér en plats marknadsfors och segmenteras
kommer alltid en del av denna mangfald sorteras bort (Syssner, 2012:77). Eftersom en plats nar
ut till flera marknader maste marknadsandelen ses dver for respektive segment. Platsen behdver
alltsd differentiera sig genom unik varumirkesidentitet for att upplevas som overldgsen hos
kunderna (Meer, 1990; Trueman et al. 2001; Nasar, 1998; Killingbeck & Trueman, 2002).

Marknadssegmentering innebér att dela upp marknaden i olika segment for att effektivisera
marknadsforingsstrategierna. Problem som uppstatt inom platsmarknadsforingen idag &r det
faktum att man fokuserar utat till en hel population sdsom besokare, turister, potentiella
inflyttare, investerare, handelspartners istéllet for indt mot den lokala befolkningens behov
(Murray, 2001:6; Syssner, 2012:12-18). Man tenderar da att ge en odkta och ointressant bild av
platsen och kunder har svart att skilja platser it frdn varandra (Murray, 2001:6). Det handlar da
om att skapa ett starkt varumirke som manga kadnner igen och forknippar platsen med positiva
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véirden. I dessa fall ses platsen som en produkt och vara som ska paketeras och séljas till
utmélade kundgrupper. Samtidigt har marknadsforing av stader, kommuner och regioner manga
génger en intern dimension vilken innebir att skapa enighet, gemensam identitet och stolthet.
Ur denna synpunkt hanterats inte ldngre platsen som en produkt utan snarare som en slags
referensram for kénslor av tillhorighet och gemenskap. Denna typ av marknadsforing &r inte
utan svarigheter, det ar ett mycket komplext fenomen som handlar om frdgor om representation,
stereotyper, inkludering och medborgarskap. Det &r ockséd svért att lyfta fram vissa sérskilda
aspekter samtidigt som andra fors till bakgrunden. Det handlar inte endast om att marknadsfora
sjdlva platsen men ocksd att skapa en plats didr vissa utvalda virden dr i centrum.
Platsmarknadsforing &r alltsd en praktik som stricker sig over flera olika fdlt. Arbetet med att
kommunicera en viss bild av en plats vara forknippat med en ambition att konkurrera med andra
platser som potentiella inflyttare, turister eller investerare och kan ocksa riktas indt som en del
av en mer pataglig politisk fordndringsprocess (Syssner, 2012:12-18). I denna studie inriktar vi
oss mot den inatriktade platsmarknadsforingen mot den lokala befolkningen i form av studenter
vid Orebro universitet. Johnson och Gustafsson (2004) diskuterar angiende segmentering av
marknaden och vikten av att rétt typ av marknadsforing riktas mot den rétta malgruppen. Det
kan som sagt finnas flera olika mélgrupper som man har for avsikt att attrahera men beroende
pa vilka attribut som tillfredsstéller respektive kundgrupp ska marknadsforingen planeras
utifran detta. Det dr svart att hitta attribut som tillfredsstéller alla grupper samtidigt men det
behover inte betyda att endast en grupp ska prioriteras. Men att dela upp invanarna och rikta
olika typ av marknadsforing mot dessa beroende pa vad som tillfredsstiller dem kan vara
fordelaktigt. Det finns ingen mening med att rikta en marknadsforingskampanj mot en
maéalgrupp som inte uppskattar den och marknadsforingen borde darmed fordelas. Kotler et al.
(1998:226) beskriver & andra sidan att dven ifall man som stad viljer att fokusera
marknadsforing mot en speciell malgrupp kan detta fortfarande bidra till att en annan malgrupp
ocksa tillfredsstills eller omvérderar sin uppfattning om platsen. I vért fall innebér detta att
platsmarknadsforing mot studenter dven kan gynna andra mélgrupper. Kotler et.al (1999)
beskriver d&ndock vikten av att definierar sin malgrupp, d4 det annars leder till ett otydligt fokus
vilket inverkar pad marknadskommunikationen.

De fyra huvudmalgrupperna inom platsmarknadsforingen &r enligt Kotler et al. (1999)
besokare, invanare och anstdllda, foretag och industri samt exportmarknader. Vi fokuserar 1
denna studie pa mélgruppen invdanare och anstdllda 1 form av studenter, déar dessa &r invanare
i Orebro kommun och studerande vid Orebro universitet. Malgruppen studenter ir relevant for
Orebro da det finns ett universitet hiir, det vill séiga att det finns ménga potentiella individer
som kan vilja att stanna kvar efter studierna samt att det finns manga undersdkningsobjekt for
denna studie. Studenterna dr en véldigt attraktiv malgrupp att behélla pd grund av deras
kompetens och unga alder. Studenter &r generellt sett mycket mobila och dras till en
storstadsméssig livsstil men &r av samma anledning dven visentligt att forsoka behélla i
staden.

Att positionera ett varumirke betyder att man betonar skillnaderna mellan denna och dess

konkurrenter samt attraktivitet for malgruppen. For att positionera sig frdgar man sig dven till
vilken nytta varumaérket har for kunden, till vem varumérket &r for och vilka anledningar som
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stodjer nyttan. Mélet med positionering &r att faststilla, dverta och behdlla en position pa
marknaden samt konkurrera om marknadsandelar. Positionering dr nodvéndigt eftersom alla
val dr jimforbara, varumérket méste fokusera pa det dem é&r bra pa samt for att marknadsforing
ar upplevelser av verkligheten och kunderna maste kunna identifiera de starka och
differentierande faktorer varje varumérke har (Kapferer, 2012:152-155). Aven om foretag kan
differentiera sina erbjudanden for att mota flera mélgruppers behov, kan detta sitt vara svért
och dyrt. Foretag som foljer specifika nischade strategier dr darfor mer benédgna i att lyckas
gora deras kunder ndjda dn de foretag som fOljer andra strategier (Anderson, Fornell &
Lehmann, 1994). Da kunder jamfor mindre stader med stora stider som dr mer framgéngsrika
och anvinder sig av mer kostsam marknadsforing kan det saledes vara béttre for manga platser
att fokusera pd vad deras potential och styrkor dr for att hitta ndgot unikt att konkurrera med
istdllet for att tdvla med de stader som spelar i en annan liga (Anholt, 2007:73). Anvéndningen
av ett specifikt fokus i marknadsforingen kan leda till béttre resultat samt en béttre
marknadsposition for utvalda kundsegment (Holmlund, 1997; Holcomb, 1993; Hankinson,
2001; Gold, 1994; Fill, 1999; Duffy, 1995). Vi vill se hur Orebros aktdrer stiller sig till
konkurrens fran andra stider, bde storstiderna som de jamlika stdderna samt hur de arbetar
utifran detta. Detta dr viktigt i denna studie pd grund av konkurrensen om de nyutexaminerade
universitetsstudenterna.
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Figur 1. Nivder av platsmarknadsforing (Kotler et al. 1999:27).

I figur 1 visas de olika nivéer som platsmarknadsforing bestar av. Processen bestir av
maélgrupper (target markets) turister och konventsbesdkare, nya invanare, huvudkontor,
tillverkare, investerare och exportorer, marknadsforingsfaktorer (marketing factors) bestar av
platsens infrastruktur, attraktioner, invanare, image och livskvalitet och planeringsgrupper
(planning group) bestér av de som &r ansvariga for platsmarknadsforingens diagnos, vision och
handling (Kotler et al. 1999). 1 forhallande till var studie &r maélgruppen ingen av de
ovanstiende, da vi forhaller oss till studenterna som ir befintliga kunder vid Orebro universitet
och dirmed i Orebro. Marknadsforingsfaktorerna vi har #r diremot samtliga faktorer.
Planeringsgruppen i denna studie dr dven hidr samtliga aktdrer dér néringsliv (business
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community) ir niringslivet i Orebro och dir kommunen (local government) dr Orebro
kommuns aktdrer och dir invanarna (citizens) ér studenter vid Orebro universitet.

2.1.3 Att platsmarknadsfora

Under de senaste decennierna har olika former av platsmarknadsforing fétt storre utrymme i
lokal, regional och nationell politik. Hur kommunen och regionen framstar har kommit att bli
betydelsefullt for att attrahera intressenter. Med denna utveckling tillkommer en hel del
utmaningar fér kommuner och det kan vara problematiskt att forstd vad platsmarknadsforing
verkligen dr och hur man kan forstd dess relation till olika politiska processer pa lokal och
regional niva (Syssner, 2012). Enligt Kotler et al. (1998) maste platser, precis som produkter
och tjidnster marknadsforas sofistikerat. Detta innebér att varje kommun maste definiera deras
karaktéristika sidrdrag och anvénda dessa for att effektivt kommunicera regionens fordelar mot
invanare, potentiella invanare, konkurrenter samt dvriga intressenter (Kotler et al. 1998:1).
Murray (2001:67-69) talar om att forsoka se staden fran en individs 6gon och se staden som
ndgot mer én en plats att bo pa, genom att dven inkludera afférer, miljon, bekvamligheter, lokala
nétverk och relationer i platsmarknadsforingen. Detta for att mota upp den blandade efterfragan
och hantera de manga olika aspekterna av en plats.

Aven om platsmarknadsforing inte har nigonting att géra med sélja varor, ir konkurrensen ett
faktum och marknadsforingen minst lika viktig (Anholt, 2007) och kréver att man istéllet for
varor eller destinationer ser platsen som en levande, kulturell enhet (Murray, 2001:12-13).
Word-of-mouth begreppet (talad kommunikation som ett sétt att sprida information) kan, och
borde dven, appliceras inom platsmarknadsforingen. En missndjd kund kan berdtta om dess
negativa upplevelse for tre gdnger fler personer dn vad en ndjd kund kan prata om sina positiva
upplevelser (Murray, 2001:14). Landry (2000) pratar om att gora de lokala invénarna till
ambassadorer for platsen da dessa ses som trovirdiga kdllor. Genom att ge dessa ménniskor
chansen att paverka platsens framtid hjalper de till med att sprida deras image, uppfattningar
och verkligheter om platsen. Vi vill utifrin word-of-mouth begreppet se om och hur Orebros
aktorer arbetar med detta i sin marknadsforing mot studenter for att géra Orebro till en attraktiv
stad att bo kvar i.

For att framfora idéer pé ett enkelt sétt dr det vanligt att anvédnda sig av slogans (Burgess, 1982;
Gold, 1974:9). Dessa kan antingen fokusera pa att belysa de handlingar som ska tas eller trycka
pa de fordelar som kan ges (Gold & Ward, 1994:30). Eftersom en slogan &r en fras som
inforlivar platsens Overgripande vision kan en bra slogan vara en plattform for att forstirka
platsens image ytterligare (Kotler, Haider & Rein, 1993:152). Det &r dven vanligt att anvinda
sig av logotyper, vilka kan innehélla flera symboler och image for att formedla flera budskap.
Fa logotyper har dock som mal att skapa en modern och framtidsinriktat bild, utan méinga
framstéller traditionella egenskaper som miljo eller détid, &ven om marknadsforingen borde
vara unik och skilja sig at mot konkurrenterna (Gold & Ward, 1994:99). Samma sak géller nér
det kommer till slogans, vilka flertalet ofta betonar samma fordelar sdsom platsens
kvalitetsfaktorer, lokala fordelar och foretagsmojligheter (Burgess, 1982; Gold, 1974). Det dr
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oftast inte sjdlva platsen som frdmjas utan incitamenten och stimulansen som finns dir (Gold
& Ward, 1994:112).

Viminniskor dr duktiga pa att ta in komplexa koncept frdn enkel kommunikation sdsom genom
just logotyper och slogans. For att skapa mening i platssammanhang 4r det dock viktigt att
kommunikationen visar och uttrycker det komplexa pa ett kreativt sitt dér platsens identitet och
personlighet matchas med ménniskors erfarenheter om platsen (Murray, 2001:45-47). Visuella
symboler har en framtrddande roll inom platsmarknadsfoéring och ménga landmarken har varit
effektiva och lyckats permanent etsa fast platser 1 allménhetens sinne. Men det &r till viss del
konstigt att symboler och slogans haft en sddan genomslagande marknadsforingskraft da de ar
mycket svara att lyckas med och att faktiskt formedla det man avser mot allmédnheten 4r svart.
En framgangsrik visuell bild méste kunna symbolisera platsens argument och om den visuella
bilden eller slogan &r oforenlig med platsens slagord, tema eller stéllning paverkar det platsens
trovirdighet negativt. Sddana inkonsekventa situationer dr mycket vanligt, vilket betyder att
ménga platser har en mycket osammanhédngande marknadsforing. Det dr en stor utmaning att
lyckas med sin symbol och slogan, speciellt for mindre platser dir ocksé en planerad strategi ar
dnnu viktigare for att nd marknaden (Kotler et al. 1998:171). Detta kan bero pa att slogans
tillimpas bést tillsammans med lagkostnadsprodukter, impulskdp och kop utan vidare
eftertanke samt vid kampanjer (Dunn & Barban, 1978:348-350). Inget av dessa villkor dr dock
ndgot som tillampas i platsmarknadsfoéringssammanhang (Gold & Ward, 1994:30).

Ett uppenbart problem med genomforandet av marknadsforingsprocessen hos ménga platserna
ar att de endast anammar en del av marknadsforingsprocessen som krévs for att detta ska skapa
konkurrensfordelar. Minga av stiderna stannar just av vid processen efter att ha utvecklat en
sldende slogan och/eller design av en ny logotyp och de allra flesta
platsmarknadsforingsprocesser borjar och slutar med dessa visuella elementet. For att
platsmarknadsforing ska vara fordelaktigt krivs det att denna dr en komplett och kontinuerlig
process, titt sammanldnkad med andra marknadsforingsinsatser och inte endast en slogan och
logotyp (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Anholt (2007) stérker detta och ndmner att det finns
mycket som talar for att detta &r ett sloseri med resurser och att det krdvs ndgonting mer dn
bilder och ord for att frindra bilden av en hel stad. Vi vill se hur Orebros aktorer anvinder sig
av visuella element for att marknadsfora Orebro, vad dessa framhiver samt vad som &r syftet
med dem.

Ett fel ménga gor ndr det kommer till platsmarknadsforing &r att de presenterar platsen som
enkel, homogen och fokuserar pa datiden. Istéllet borde platser sdsom stdder ses som levande,
unika och kulturella enheter dér man framhdver nuet och kulturens intressanta aspekter
(Murray, 2001:113-115). Nar Murray (2001:22-41) undersokte vad olika tidskrifter belyste i
deras platsmarknadsforing av europeiska stdder ndmner han dock faktorer som den lokala
geografin och vackra miljon, antika byggnader och museer samt fritid och aktiviteter som de
mest forekommande. Mindre forekommande faktorer som belystes var kulturen, nutiden,
platsens unika drag, jobb, ekonomi samt lokalbefolkningen. Eftersom alla individer har olika
intressen dr det mycket osannolikt att alla skulle vara lika intresserade av den lokala geografin
och miljén, ditiden samt fritidsaktiviteter pa en plats. Andock marknadsférdes platserna mycket
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lika, utan att belysa platsernas samtliga och karakteristiska egenskaper (Murray, 2001:49).
Detta dr intressant utifrn vad aktdrerna i Orebro anser som det mest attraktiva aspekterna av
staden Orebro, hur dessa framhivs och hur dessa uppfattas av studenterna.

Kotler (2004) beskriver tio dodssynder som organisationer ofta gér som leder till misslyckad
marknadsforing och en av dessa dr att man ofta konkurrerar med fel konkurrenter. Forfattaren
forklarar att foretag gor fel 1 att konkurrera med de ndrmaste och mest lika konkurrenterna. Att
stirra sig blind pa de som ar lika bidrar till att man missar de avldgsna konkurrenterna och
kanske de som i slutdnden har en storre effekt pé att erhdlla nya och behélla befintliga kunder.
Att istillet intala sig att man konkurrera mot en stdrre och béttre aktor innebér att organisationer
hela tiden méste pusha sig sjdlv hérdare &n att ndja sig med att vara lika som ndgon annan
(Kotler, 2004). For att dversitta detta till var studie och platsmarknadsforing, skulle detta
betyda att Orebro fordelaktigt kan jimfora sig med och ta rygg pa storstéiderna for att hela tiden
vara 1 framkant av de andra medelstora stdderna.

Paddison (2009) beskriver att for att man ska lyckas med marknadsforingen av den specifika
platsen krivs det att processen konstrueras utifrdn den image som tilltalar den malgrupp som
man forsoker att attrahera och uppfylla denna malgrupps krav pé kvalitet. Rainisto (2003)
betonar att man dven behdver en planeringsgrupp som koordinerar och bidrar med visioner,
fokus och motivation. Om planeringsgruppen dessutom arbetar med affarsvérlden okar dven
chanserna till ett mer lyckat platsmarknadsforingsprogram, vilket betyder att de storre aktorerna
av platsen kan komma 6verens om gemensamma maél och strategier for staden. Det dr vidare
visat att platser som sétter mal, médter dessa och foljer upp resultatet kan astadkomma mer
lyckad marknadsforing &n de platser utan tydliga mal och métningar. For att fa en objektiv syn
pa marknadsforingsarbetet nimner Murray (2001:101) att det alltsa ar viktigt att f reda pa nar
platsmarknadsforingen har fungerat, hur vél den fungerat och &ven varfor den fungerat. De
flesta verksamheter vet om att deras arbete inte &r lyckat, det som saknas dr dock vetskapen om
vilken del av marknadsforingen som faktiskt inte lyckats. Just detta belyser vi i denna studie
nér vi studerar hur platsmarknadsforingen av Orebro ser ut utifrdn de olika aktdrerna samt om
och hur vil platsmarknadsforingen nétt fram till studenterna vid Orebro Universitet.

2.1.4 Vikten av att platsmarknadsfora mot studenter

Det finns olika anledningar till varfor man idag ska platsmarknadsfora sig i dverhuvudtaget
vilket presenterades i borjan av detta delkapitel. Vidare finns det dven anledning till att
platsmarknadsfora sig mot just segmentet studenter, vilket presenteras i denna senare del av
kapitlet. Ashworth och Kavaratzis (2009) beskriver att det i dagens samhille inte endast &r
foretag och produkter som maste marknadsforas for att ta konkurrensfordelar pd marknaden
utan dven platser, sdledes har stider och kommuner ett stort behov av att utveckla en
marknadsforingsstrategi. Detta for att kunna attrahera sina investerare, besokare och invénare
att investera, alternativt flytta till eller bo kvar i staden och motverka att dessa ror sig mot en
annan region for tillfredsstillelse.
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Ett av de allra vanligaste svaret pa fragan om varfor lander, kommuner, regioner och stider
marknadsfor sig dr den globala konkurrensen, som har gjort detta till en nddvandighet. Idén om
konkurrens dr dérfor en av de grundlédggande forklaringarna till varfor platsmarknadsforing fatt
ett sa pass stort genomslag. Att f4 befolkningen att stanna kvar i kommunen, regionen eller
staden dr en sjédlvklar viktig aspekt, minskar befolkningen minskar skatteunderlaget och ddrmed
mdjligheterna att investera i den gemensamma vélfarden eller kan det bidra till en forlorad
foretagsetablering pa orten som kan bidra till att ménga, nya och viktiga arbetstillfdllen i en
kommun gér till spillo (Syssner, 2012:23).

Paddison (1992) beskriver att i och med Okningen av det urbana foretagandet och
entreprenorskapet har begreppet marknadsforing for stdder vuxit fram och blivit ett sitt att f4
uppmirksamhet och ett sétt for att 6ka stadens konkurrenskraft. Van den Berg et al. (1993)
argumenterar att platsmarknadsforingen inkluderar och framjar alla aspekter av regionens
vélfard och dr betonar ddrmed vikten av att utveckla en vilarbetad marknadsforingsstrategi. En
fysisk samhallsplanering och strategi kan bidra till en “harmonisk stad” som attraherar och
uppfyller kraven hos dess anvéndare, alltsd invanare, potentiella invanare, investerare och
besokare. Detta dr enligt (Reichheld, 1993) visentligt da foretag som inte anvander kunskapen
om vad deras kunder vill ha ldmnar dorren 6ppen for att konkurrenter lockar till sig dessa
kunder. Den stora konkurrensen mellan platser som finns idag berér omrédden som turism,
investeringar och foretag och tvingar platser att anvénda sig av marknadsforing for att pavisa
deras unika drag och attraktivitet. Omraden att berdra for detta &r bland annat platsens kultur,
hur intressant orten dr att bo pd och vilka foretagsmdjligheter som &r mdjliga (Moilanen &
Rainisto, 2009: 8-10). Platser maste dven producera tjénster som nuvarande och potentiella
invanare, foretag, investerare och besdkare behdver (Rainisto, 2003). Relevant for denna studie
ar hur Orebros aktorer arbetar for att gora staden unik och attraktiv samt hur de visar att Orebro
ar en intressant plats att bo pa.

Det man dock kan fraga sig dr ifall verkligen alla platser konkurrerar med alla andra virldens
platser om turister, investerare och inflyttare, eller dr det snarare att varje plats konkurrerar med
ett fatal andra platser om ett par centrala delar, till exempel om industrilokaliseringar och
invanare med sin grannkommun. Men det man sdkert kan séga &r att det alltid finns en chans
till att forbéttra forutsittningarna for en plats att utvecklas om man kan kommunicera platsen
pa ett strategiskt och vilavvégt sétt (Syssner, 2012:23). Vi vill i denna studie ta reda pd vad
Orebros aktdrer gor for att gora staden konkurrenskraftigt och hur de ser p4 konkurrensen fran
andra stider, bade de storre samt de andra medelstora stdderna.

Ekonomisk tillvéxt kan hérledas fran koncentrationen av humankapital (Darchen & Tremblay,
2010; Romer, 1986; Lucas, 1988; Glaeser, 1994). Beckstad och Brown (2006) har visat att det
finns en ldnk mellan stadens storlek och anstéllningsgraden av hogutbildade individer. Detta pa
grund av att storre stader innehar ett stort antal foretag som kréver dessa talangfulla och kreativa
resurser. Romer (1986), Lucas (1988) och Glaeser (1994) nimner att det darfor &r viktigt att
ha en stor och konstant besittning av utbildade och kreativa individer. Till skillnad fran
traditionella resurser dr dessa ménniskor dessutom mer mobila, vilket leder till att stider maste
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attrahera och behalla dessa ménniskor for att kunna attrahera och behalla foretag, da foretag
tenderar att flytta dit arbetskraften finns.

Man kan stélla sig frdgan varfor det 1 6verhuvudtaget skulle vara virt for kommunerna att
investera 1 att utveckla marknadsforingsstrategin for att locka fler studenter att stanna kvar 1
staden efter avslutade studier. Andersson et al. (2009) presenterar i sin studie decentraliseringen
av universitet och hur investeringar i dessa 6kar produktiviteten och ldnsamheten i den regionen
som universitet dr beldget i. De beskriver att detta &r pa grund av att attraktiva universitet och
fler studenter som kommer till staden 6kar chansen att fa studenter att stanna kvar i regionen
efter examen och ddrmed forbéttrar den ekonomiska situationen. Studenter som stannar kvar 1
staden bidrar till att kompetensen stannar kvar och saledes bidrar till produktivitet, ekonomisk
effektivitet och input till bolagen samt chansen till att nya innovativa projekt bildas. Detta &r
saledes en viktig grupp att attrahera och dé statistik (SCB, 2015; SCB, 2016; Saco, 2015,
Handelskammaren, 2014) visar att det 4r minga av de inflyttade studenterna till Orebro ofta
flyttar efter examen anser vi det intressant att ta reda pa vad som pédverkar studenternas val av
boplats.

Att behalla studenter i staden efter examen har ocksé en stor paverkan pa stadens ansikte utit
och sdledes en paverkan pad marknadsforingen. Lokal tillgdng till kompetenta ménniskor &r en
mycket attraktiv aspekt for platsens intressenter. Att attrahera hogutbildade personer till
regionen &r ocksa déarfor av hog prioritet. Ett befintligt universitet inom regionen 6kar chanserna
att 6ka kompetensen pa platsen avsevart men det blir inte 16st forrdn studenterna faktiskt viljer
att stanna kvar i staden efter studierna. Stor del av kommunens platsmarknadsforing bor riktas
mot studenterna for att det leder till mermarknadsforing och séledes konkurrensfordelar pé
marknaden (Kotler et al. 1998:63). En annan viktig aspekt till varfor studenter dr en bra
malgrupp att rikta marknadsforingen och som studentstider kan dra nytta av dr att manga av
studenterna flyttar till staden for studier vilket innebir att de kommer ifran en annan ort ifran
borjan och har en hel krets av ménniskor omkring sig som de kan péverka till att flytta efter.
Exempelvis en student som véljer att stanna kvar i staden kan fi folje av dennes familj,
respektive eller bara skapa nyfikenhet hos ndgon som sdker ny boplats (Kotler et al. 1998:66).

Det har fastslagit att dven om stidder har universitet och arbetskraft i form av utbildade
ménniskor kan de vara s att de inte stimulerar tillvixt pa grund av franvaron av ett attraktivt
klimat av méinniskor, vilket dessvérre leder till att talangfulla och kreativa méanniskor flyttar till
en annan stad (Florida, 2002). Hansen och Niedomysl (2008) beskriver i deras studie att flytten
for svenska studenter frimst sker ndr individerna &r i mitten till sena tjugoérsaldern da de &r
klara med deras universitetsstudier och da framst till Stockholm och Goéteborg. Vad som skiljer
dessa tva stider fran andra dr det faktum att de innehar en tjock och diversifierad arbetsmarknad
for hogutbildade ménniskor samt ett stort inflode av hogutbildade individer.

Enligt Helgesen, Nesset och Strand (2013) tivlar de flesta kommuner frimst mot stora urbana
omrdden som attraherar ménga unga ménniskor att limna sina nuvarande hem for att studera
eller arbeta dér och dtervinder sedan aldrig tillbaka, ndgot som forskarna kallar for “’brain
drain” (uttdmning av kunskap). Samtidigt kimpar mindre urbana regioner ocksa for att attrahera
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nya samt gamla invanare, studenter och entreprendrer till den lokala regionen och att lyckas
med detta dr da vad forfattarna kallar for ”brain gain” (erhallandet av kunskap). Deras studie
behandlar studenters lojalitet till den universitetsstad som de studerar i och hur studentstidder
bor agera for att minska “brain drain” och 6ka “brain gain” i regionen, dir de studerar tva
norska stdder som har en hog utflyttning av unga hogutbildade personer. En “’brain gain” region
attraherar kunskapsintensiva foretag och skickliga migranter vilket i1 sin tur Okar
investeringarna. Mindre framgangsrika regioner karaktériseras av “’brain drain” vilket betyder
att studenter och hogutbildade personer ldmnar (intention to switch) regionen. Studenter maste
betraktas som en extra viktig agent i detta sammanhang, bdde pd grund av rollen som potentiell
hogutbildad arbetskraft men ocksa deras formdaga att kunna influera andra unga ménniskor att
dndra attityden till regionen. Enligt forfattarna borde platsens aktorer samarbeta for att behalla
studenterna da det dr fordelaktigt for alla parter. Fokus for stadens utvecklingsarbete borde vara
att minska “brain drain” och oka “brain gain” vilket betyder att skapa lojalitet mellan platsen
och studenterna (Helgesen, Nesset & Strand, 2013).

Enligt Callanan och Benzing (2004) ir studenters mal efter examen en framgangsrik karridr och
livsstil baserat pad individens identitet. Det &r viktigt att foretag och kommuner matchar
studenternas krav for att attrahera dem att arbeta for organisationer eller bosétta sig. Det finns
olika sdtt att ga tillviga for att uppnd detta och en viktig aspekt &r att studenterna erbjuds
intressanta arbetsplatser efter examen. For att foretag ska overleva kridvs det att foretaget
kontinuerligt fir in ny arbetskraft samt att det finns tillgang till ambitidsa individer {or att kunna
fora den existerande kunskapen vidare. Genom att erbjuda praktikplatser forsékrar sig
organisationer och kommuner att en stadig strdém av motiverad personal och hdgutbildade
invanare fortsdtter komma. Praktikplatser och relaterade program har bevisats vara en
ovirderlig karriarmojlighet och har ett hogt viarde for unga nyutexaminerade studenter. Enligt
Callanan och Benzing (2004) betyder detta att universitetsstiderna bor helhjértat stodja praktik
och kooperativa utbildningsprogram som en service till sina studenter for att uppmuntrar dem
till att stanna kvar i staden och anvénda den kunskap de tagit del av i vardstaden. Det &r viktigt
att kommuner och stéder arbetar ihop mot malet att vara en attraktiv stad for studenter, likvél
som arbetsgivare som bomiljo for att de ska stanna kvar efter examen. Foretagen och regionen
tjdnar pa det eftersom personal som dr ndjd med sin livsstil & mer motiverade pd arbetet och
invanare som trivs med sitt jobb 16per storre chans att stanna kvar i staden. En viktig aspekt
med att bland annat implementera virdefulla praktikplatser och introducerande
foretagsprogram ér att detta ger mojlighet till ndjdhet bland studenterna vilket kan ge positiv
spridning av word of mouth. Det finns inget battre sétt att marknadsfora sig &n att fa nojda
anstéllda och invénare beritta om sina erfarenheter till andra studenter som stér framfor dorren
att ta examen och gora sitt val arbetsgivare och boséttning (Callanan & Benzing, 2004).
Ovanstdende teorier beskriver studenter som en ekonomisk tillgdng och att stadens aktorer
méste arbeta tillsammans for att behélla studenterna i forman for stadens utveckling. Vi vill
studera ifall Orebro ir en attraktiv plats for studenterna di ovanstdende teori néimner att
utbildade ménniskor kommer flytta till en annan stad om detta attraktiva klimat inte finns. Da
det visat sig att studenter samt word of mouth &r ett mycket bra hjélpmedel att marknadsfora
sig med (Callanan & Benzing, 2004) vill vi se om och hur aktérerna i Orebro kommun arbetar
med dessa komponenter for att skapa ett gott rykte om Orebro. Eftersom att utbildningsprogram
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och praktikplatser dr ndgot som ger mojlighet till ndjdhet bland studenterna och som dédrmed
kan spridas vidare till andra (Callanan & Benzing, 2004) vill vi se om det finns ndgot arbete
med néringslivet for att fa reda pad om det finns ett arbete med program och praktikplatser for
studenterna under och efter deras studietid.

2.1.5 Plats som produkt och varumiérke

Platser dr komplexa paket av produkter sdsom varor och tjénster samt kunders uppfattningar
(Gold & Ward, 1994: 9, 41). Platser skapas av olika ménniskors idéer, uppfattningar och svar
pa miljopaverkan dver lang tid. Nir dessa idéer krockar ser platser olika ut beroende pd bland
annat alder, kultur och inkomst. Ménniskor skapar dven en egen identitet kopplat till en plats
som dr viktig for dem, for att staden var en plats dir de foddes, ddr de bodde eller dér de
arbetade. Platser d&r ddrmed méngfacetterade samt komplexa dd dess karaktir &ndras och
utvecklas hela tiden (Murray, 2001:10). Platsprodukten med dess tjénster och produkter har
dessutom blivit alltmer komplicerad och invecklad eftersom kunder blir alltmer krdvande
(Asplund, 1993).

Platser som stider maste kunna utfora flera saker samtidigt sdsom att attrahera nya foretag,
behalla sin industriella bas och utveckla foretagsbesokscenter. Stider méste ocksd utveckla
interna tjinster som transport och sjukvérd for invanarna. Som tidigare ndmnts méste staden
dessutom hélla koll pd den rddande konkurrensen fran andra stider som ocksa vill ha resurser
och uppmérksamhet (Kotler et al. 1999; Scott, 2001; Holcomb, 1993, 1994; Arnold & Kuusisto,
2000; Ashworth & Voogd 1990; Bailey, 1989; Berg et al. 1990; Gold & Ward 1994; Hall,
2000).

Trueman, Klemm och Giroud (2004) ndmner att platser sisom stider kan ses som komplexa
varumirken som konstant dndras, som dr ringa definierbara och svéra att kontrollera. Platser
kan alltsd varumirkesforas precis som varor och tjanster (Kotler et al. 1999; Keller 1998:19;
Killingbeck & Trueman, 2002; Trueman et al. 2001, Kotler & Gertner, 2002; Hankinson, 2001)
och handlar om att 6ka attraktionsnivén pé platsen (Rainisto, 2001; Hankinson, 2001: 128-129;
Morgan et al. 2002) och om att skapa en varumarkesidentitet till platsen (Rainisto, 2001). En
varumirkesford plats goér minniskor medvetna om platsen och kopplar ihop Onskade
associationer till denna. Nir platser varumirkesfors som varor och tjénster anvénds ofta
platsens namn som varuméirkets namn (Keller, 1998:19). Varumirket skapas nir kunden
kdnner att den fatt ett adderat virde relativt ett annat varumérke (Moilanen & Rainisto, 2009)
men det &r inte ldtt att skapa adderat virde for kunderna genom en platsprodukt, utan det krivs
ett utvecklat system sa att adderat virde kan goras ”synligt” (Killingbeck & Trueman, 2002;
Hankinson, 2001). Nir en plats lyckas skapa favoriserade associationer hos kunderna har det
skapas ett platsvarumédrke och da finns det chans att kunderna ater igen kommer vélja denna
plats att “konsumera” (Rainisto, 2003). Vi vill se om hur Orebro arbetar med platsen Orebro
som varumirke samt om studenterna kan tiinka sig att flytta tillbaka till Orebro. Om detta #r
fallet tyder det pa att platsen lyckats skapa ett platsvarumirket och favoriserade associationer
hos studenterna.
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Da varumdrken dr komplexa kan man dela in marknadsforingen av dessa till mindre
bestandsdelar som namn, symboler och logotyper som skapar medvetenhet (Aaker, 1992),
varumirkesimage och varumirkesidentiteter som skapar varumirkesmening (Kapferer, 1992;
de Chernatony & Dell’Olmo Riley, 1998) samt varumérkesassociationer i kundens minne som
ligger till grund for varuméarkesimage och varumairkesidentitet (Keller, 1993; Louro & Cunha,
2001). Vi vill utifrin detta se hur Orebros aktorer arbetar med marknadsforingen av platsen
genom anvédndandet av symboler, logotyper och varumérkesidentiteter samt hur de tror
varumirkesimagen av platsen ser ut.

Fordelarna med ett varumérke dr ménga. Det skapar kdnsloméssiga fordelar for kunden hjélper
kunden 1 dess beslut (Jacoby & Kyner, 1973; Moilanen & Rainisto, 2009:7) och kopplar
samman personliga och foretagsméssiga partner och bygger starkare relationer (Moilanen &
Rainisto, 2009:8). Ett lyckat varumirke ar ett varumirke som har tillfredsstéllt sin malgrupps
behov och forvintningar men péverkas dven av marknadsandelar, varumérkesmedvetenhet och
hur vil det passar den onskade imagen. Varumérken kan dock méta tillbakagéngar nér de inte
langre respekteras av sina kunder. Tillbakagangen beror alltid pd misskotsel av varumirket och
kan leda till att kunden tappar intresset. Faktorer som kan leda till tillbakagdngar ar ndr
kvaliteten av varumirket gloms bort, nér icke signifikanta skillnader pé négot sitt mérks pa
negativt av kunderna, att man missar nya trender i samhéllet, att varumérket kopplas till en enda
specifik nytta, att man anvédnder sig av fel kommunikationskanal samt att man skéir ner pa
sin marknadsforing (Kapferer, 2012:389-392). Vi vill se huruvida trenden att flytta till
storstdderna (SCB, 2015; SCB, 2016, SCB ref. ur Student.se, 2010; Handelskammaren, 2014)
dven ir pataglig for Orebro universitets studenter.

Att vi lever 1 en mer mobiliserad virld har bidragit till att de platser som méanniskor véljer att
bositta sig pa har blivit mindre betydelsefulla och personliga for individerna. En upplevd brist
pa sammanhallning har lyfts som ett problem d& det hdmmar kommunens konkurrenskraft. Det
handlar om att lyckas géra kommunen till en plats som ménniskor kan knyta an till i form av
tillhdrighet, identitet och gemenskap och inte framst att formedla ett attraktivt varumérke
(Syssner, 2012:31-32). Aven om stider kan ses som varumirken #r skillnaden att stider #r
ménskliga, lokala och oflyttbara verkligheter, med forankring i datid, kultur och ekosystem.
Platsen borde anpassa sig till de ekonomiska och sociala behoven som finns, men for att kunna
gora detta behovs en konstruktion av ett varumérke som involverar stadens aktorer. For att man
ska gora varumirket attraktivt och differentierade borde fokus inte lidggas pé datidens
glansdagar och vad staden en gang var, utan pd fornyelse utifrdn platsen védrden och
kompetenser genom att griva in i stadens sjil, bortom dess historia, for att positionera
varumdrket in i framtiden. Dérefter behover fokus liggas pd de sa kallade produkterna, som bér
varumirket, i form av museum, webbplatser och hogkvarter (Kapferer, 2012:90-91). Kapferer
(2012:126-127) nédmner att de bésta foresprakarna av morgondagens varumérken dr de unga
kunderna. Aterigen har alltsd stadens aktdrer ett ansvar i varumirkets uppbyggnad och
utveckling och vi vill dérfor se hur Orebros aktorer arbetar med att positionera varumirket
Orebro mot de viktiga foresprakarna studenterna.
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2.1.6 Varumirkesimage och -identitet

Image, identitet och kommunikation &r tre viktiga delar av ett varumaérke. Identiteten beskriver
hur sdndaren uppfattar varumérket medan imagen 4r hur det faktiskt uppfattas och upplevs av
mottagaren. Kommunikationen skapas genom olika valda faktorer av identiteten som ska né
mottagaren pa ett attraktivt sitt (Moilanen & Rainisto, 2009:7).

Varumaérkesidentiteten dr organisationens vilja, den aktiva delen i imagebyggande processen
och syftar till att skapa en relation mellan kunderna och varumérket med ett viardeforslag som
inkluderar funktionella, emotionella och sjélvuttryckta fordelar (Kapferer, 1992). Platser
behover precis som foretag en tydlig identitet, tillgdngar och en vision for framtiden for att
locka till sig olika typer av intressenter. Det dr vésentligt att den kommunicerade identiteten av
platsen matchar den faktiska identiteten, att platsen forsoker motverka negativa influenser som
kan ge en negativ bild av staden samt att forsoka utveckla en onskad identitet som matchar olika
gruppers strdvan for att kunna konkurrera med andra stider, forbdttra dess image och
varumirkesvérde (Van Riel, 2000). I produktmarknadsforing demonstreras identiteten medan
identiteten 1 platsmarknadsforing dr sjélva produkten (Murray, 2001:64). Kotler (1993:11)
instimmer i1 detta och beskriver platser som produkter vars identiteter och vdrden maste
utformas och marknadsforas. Identiteten &r det som skiljer stider at, det som kopplar manniskor
till platsen samt det som ger manniskor en bredare bild av platsen (Murray, 2001:10).

En plats identitet och rykte beror pa sex komponenter. Dessa dr turism, exportvarumaérken,
politik, foretag, kulturella aktiviteter och platsens invanare. Om man har en tydlig och klar bild
om vad platsen stdr for samt &r pavdg och lyckas styra handlingar, investeringar,
kommunikation och politik frdn dessa komponenter har man en god chans att behdlla en
konkurrenskraftig identitet till formén for bland annat immigration och invanare (Anholt, 2007:
25-27). Med konkurrensen som finns idag dr det viktigt med en varumérkesidentitet som
specificerar vad som dr unikt med varumaérket och dess virde samt en varumérkespositionering
pa en specifik marknad. Genom att definiera vad varumairket star for kan man svara pa manga
fragor, sdsom hur kommunikationen av varumérket kan &ndras utan att varumairket
dndras (Kapferer, 2012:149). Vi vill i denna studie utifrén ovanstiende ta reda pa hur Orebros
varumarkesidentitet ser ut och vad varumarket star for, for att se hur man eventuellt skulle
kunna dndra kommunikationen av detta, det vill séga platsmarknadsforingen, utan att
varumirket Orebro i sig éndras.

En stark sammanhallning och en tydlig positiv bild av en plats dvertygar omvérlden om att det
ar ratt plats att flytta till, var rétt plats att flytta till, ar rétt plats att bo pé, investera i eller
besoka. En stark varumirkesidentitet formedlar stolta, hemkéra och lojala invénare. Detta dr
saledes ett starkt argument till att anvdnda sig av platsmarknadsforing for att forbéttra
utvecklingspolitiken inom kommunala och regionala omraden (Syssner, 2012:34-35). Men det
rader vissa svérigheter med att kommunicera en plats och identitet d& alla forsok till detta
innebdr att en del av platsens mangfald av identiteter och intressen gér forlorad. Arbetet &r
mycket komplext d& man alltid riskerar att nonchalera andra befintliga identitetsrum eller att
interna olikheter eller spanningar mellan olika delar av kommunen skyls dver i efterstrdvan att
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forma en bild av enhetlighet. Det &r samtidigt en risk att man skapar en bild av kommunen som
kinns alldeles for generell och allomfattande vilket betyder att skapandet av en regional
identitet &r en balansgang mellan risken att exkludera och risken att vara meningslos (Syssner,
2012:76). Murray (2001:73) stéller sig kritiskt till att designa en identitet da det finns {4 bevis
pa att det fungerar och att betonar att det i slutindan leder till missndje och skapar en osanna
bild om platsen. Det som dr problematiskt i ménga fall nidr det kommer till
varumirkesidentiteten &dr att stadens intressenter inte jobbar tillsammans utan viljer att
presentera sina egna intressen och egna bild av platsen, vilket kan ge ett komplext och
motségelsefull bild som inte leder platsen framat (Anholt, 2007:25-27). Arbetar Orebros aktdrer
mot samma malbild av identiteten eller arbetar de med att presentera sin egna bild av platsen
och hur paverkar utkomsten av detta studenternas uppfattning om Orebro? Enligt Murray
(2001:84) kan just klarliggning av den lokala befolkningens &sikter gillande platsens identitet
skapa konkurrenskraftiga fordelar for staden, vilket i sin tur hjélpa for att fa foretag och invénare
att stanna kvar pd platsen.

Platsen ménniskor bor pé dr en mycket viktig del av dven ménniskans identitet och kommer
alltid att vara viktigare dn vad varor och tjanster &r i denna definition (Murray, 2001:64). Genom
interaktion med en plats kan ménniskor s& sminingom borja definiera sig med den platsen och
ha svart att uttrycka vem de &dr utan att dven inkludera platsen (Ryden, 1993). En
platspersonidentitet kan darfér uppkomma, vilka kan kopplas till olika avseenden i deras liv,
nér en uppgift eller plats blir viktig for en persons definition av sig sjdlv (Stedman, 2002). En
persons identitet kan delas in i den omedvetna identiteten vilket innebér att det finns en osedd
vérld som motiverar oss, samt terapi, att en specifik relation och process kan reflektera det
omedvetna till oss. Pé detta sétt kan man séga att invinare av en stad besitter tyst kunskap om
en plats vilken dr viktig att f4 del av i platsmarknadsforing (Murray, 2001:70). Detta omrade
berdrs nir vi fragar studenterna om deras erfarenheter med platsen och om de pa nagot sétt
identifierar sig med Orebro.

Varumirkesidentiteten madéste forst och framst faststdllas innan varumérkesimagen kan
undersokas dd denna &r resultaten och upplevelsen av varumirkets identitet (Kapferer,
2012:151). Med hénsyn till denna teori valde vi att géra intervjuer med Orebro kommun,
Orebrokompaniet, Handelskammaren samt Orebro universitet innan vi valde att gd ut med
enkiiter till studenter vid Orebro universitet.

Platsers varumirkesimage har sin grund i absorberad information, egna erfarenheter samt
mottagen information (Kotler, Haider & Rein, 1993; Moilanen & Rainisto, 2009:17; Bennett:
1995: 28). Platser kan framstéllas pa ett visst sétt genom att ge information som &r menad att
styra imagen at ett visst hdll men varumirkesimagen ér énda frimst beroende av ménniskors
attityder, vérderingar, erfarenheter, forvéntningar och kénslor, vilka skapas i relation med
personens sjdlvbild, gruppidentitet och information om platsen (Moilanen & Rainisto,
2009:17). Som marknadsforarare bygger man vidare pa och forstirker platsens image utifran
platsens verkliga, nuvarande och naturliga situation (Kotler, Haider & Rein, 1993; Gold &
Ward, 1994:95). Aven om man kan forsoka strukturera upplevelserna kan man som
imageskapare dock inte ha full kontroll 6ver dessa. Man kan forsok forbéttra platsers image
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men image kan endast fortjdnas, inte konstrueras eller uppfinnas som platsmarknadsforing
(Anholt, 2007). Aven om marknadsforingen haller god kvalitet ir detta inte tillréickligt for att
skapa en onskad image och de grundliggande virdena och idéerna dr svaga (Duncan &
Moriarty, 1997; Bernstein, 1984; Dematteis, 1994; Lynch, 1960). Eftersom en plats uppfattas
olika av olika personer maste marknadsforare darfor stélla sig frigan om platsen kan séljas in
som den &r, genom dess identitet, eller méste platsen presenteras pa ett annat sétt for att dndra
imagen av platsen? Ofta maste det ske antingen en forvringning av verkligheten eller av
identiteten for att sdlja in platsen (Gold & Ward, 1994:95).

Anholt (2007:59-61) presenterar sex delar av en stads varuméarkesimage. Dessa bestér av:

e Ndrvaron - stadens status och vad staden &r kind for.
e Platsen - ménniskors uppfattningar om stadens fysiska aspekter sdsom natur.

e Miljé och transport.

e Potential - utbildningsmdjligheter samt de ekonomiska majligheterna for invénare och
foretag sdsom att arbetsmdjligheter och affarsmojligheter.

e Pulsen - hur levande och spinnande staden &r i sig och hur ldtt det dr att hitta intressanta
saker att gora.

e Midnniskorna - om invénarna &r vénliga eller fordomsfulla och hur litt det &r att passa
in 1 samhéllet och sdker man kdnner sig, forutsattningar, hur ménniskor upplever de
basala kvaliteterna, hur det &r att bo, om det &r latt att hitta boende och hur man uppfattar
de generella bekvimligheterna som sportanlédggningar och transportmdjligheter.

Dessa komponenter angdende varumérkesimage kommer anvédndas for att se hur studenterna
upplever platsen Orebro och vilken/vilka av komponenterna som eventuellt skulle behdvas
kommuniceras bittre.

Signalerna frén olika symboler, produkter och reklam paverkar pa varumérkesimagen och kan
komma fran varumérkesidentiteten men kan dven komma fran yttre faktorer, till exempel pa
grund av att varumaérket viljer att imitera konkurrenter for att de inte har en tydlig bild om deras
identitet, att varumirket fokuserar pa att mota hela marknadens behov eller att varumaérket har
en idealiserad bild som de vill se sig som men faktiskt inte dr (Kapferer, 2012:151-152). Det ér
darfor viktigt att platsens image dr trovérdig, enkel, distinkt, attraktiv och giltig (Kotler et al.
1999: 160-176).

Hankinson (2005) podngterar att det dr viktigt att veta hur en plats upplevs av ménniskor, da
det finns ett samband mellan platsens image och dess upplevda kvalitet och attraktivitet. Darfor
ar det som marknadsforare viktigt att kartligga vilka attribut som anses viktiga for
varumidrkesimagen av en plats for att i sin tur kunna anvidnda dessa for att presentera och
kommunicera en positioneringsstrategi och identitet for platsen for att kunna konkurrera med
gentemot andra platser. Rainisto (2003) betonar vikten av att utveckla en vélkdand image da
detta kommer att attrahera invanare till sig mer slagkraftigt 4n om platsen inte har nagon
varumirkeskénnedom. Negativa uppfattningar om en stad kan dock paverka dess image och
inverka negativt pa dess framtid for foretagsverksamheten och antal besdkare medan en positiv
varumérkesuppfattning ddremot kan bli en fornyelse av staden. Av denna anledning &r det
viktigt att forstd potentiella besdkare och investerares uppfattningar om stadens image da man
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utan deras erfarenheter om besok, boende eller arbete i staden inte kan veta hur den 6nskade
imagen av staden ser ut. Dessa uppfattningar paverkar i sin tur pd deras beslut att ndrma sig
eller dra sig ifran staden (Van Riel, 2000). Det vi kommer att fraga studenter & om de i
overhuvudtaget har nigon varumirkeskinnedom om Orebro och om det finns nigot samband
mellan marknadsforingen, inkluderat varumirket, med dessa personers avsikt att flytta, da
platser med en vidlkénd image har storre chans att attrahera invénare till sig (Rainisto, 2003).

Anholt (2007:47-49) pratar om att en plats varumérkesimage kan &dndras av tva anledningar; for
att varumarket foridndras eller for att det gor ndgot for kunden. Det forstndimnda kan ske gradvis
genom handlingar och beteenden som investeringar och politik. Kommunikation som
marknadsforingskampanjer kan i sig inte ersétta fordndringen av varumérket men kan hjilpa
till den faktiska forandringen av varumairket. Den andra anledningen till att varumérkets image
dndras &r pa grund av ménniskor blir personligt paverkade av platsen pd nagot sétt. Det har visat
sig finnas ett positivt samband mellan erfarenheter och upplevelser av en plats och positiva
kénslor till platsens kultur, invinare och produkter. Likvél kan negativa faktiska eller upplevda
erfarenheter av en stad riktat mot individen eller dess vérderingar leda till en negativ image av
platsen. Vi vill utifrdn detta ta reda pa om studenternas image av Orebro #r negativ eller positiv
och inom vilka omréden samt hur deras upplevelser och erfarenheter ser ut till platsen samt ifall
detta har forindrats under studietiden. For att fordndra en eventuell negativ image kan Orebro
alltsa dndra denna genom sitt varumairke eller genom att forsoka gora mer for kunden, det vill
sdga implementera aktiviteter som ger positiva upplevelser till studenterna. Nér imagen av en
stad positivt forandras dr det dock viktigt att forstd att marknadsforing inte har dstadkommit
detta utan endast speglat den faktiska fOrdndringen som skett i politiken, ménniskorna,
forhallandena och stadens mojligheter, genom nédgot snabbare dn utan marknadsforing, fa
méinniskor att forsta att fordndringen faktiskt skett (Anholt, 2007:61).

Ofta stimmer inte den planerade imagen Gverens med den mottagna kommunikationen av
platsen (Rainisto, 2003) utan det kan finnas en klyfta mellan hur platsen verkligen &r och hur
den kommuniceras ut (Rothschild, 1979:178; Ashworth & Voogd, 1994). Om produkter och
kommunikationen av dessa gar at olika héll kan inte kunder uppleva en enhetlig vision och
varumirke (Kapferer, 2012:150). Vi vill utifrdn intervjuer med Orebros aktorer tillsammans
med undersokningsenkiter till studenterna ta reda pa om den tdnkta varumaérkesidentiteten
faktiskt stimmer 6verens med den uppfattade varumirkesimagen.

2.2 Kundperspektivet

I detta delkapitel presenterar vi teori om platsmarknadsforing utifran kundperspektivet och
innehéller underrubrikerna; Faktorer for livskvalitet och attraktivitet; Behdllandet av kunder;
Kunders avsikt att byta.

2.2.1 Livskvalitets- och attraktionsfaktorer

Niedomysl (2006) péstér att en plats attraktivitet beror péd individens behov, efterfrdgan och
preferenser dar behov méste uppfyllas forst till foljt av efterfrdgan och preferenser. Han ndmner
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dven att ndr graden av attraktion 6kar av dessa faktorer minskar antal andra val da desto fler
faktorer en migrant onskar att en plats uppfyller, desto mindre valmgjligheter finns det kvar.
Viktigt att podngtera dr att dessa behov, efterfrigan och preferenser skiljer sig at mellan
maénniskor, dess situation med olika ekonomiska och sociala resurser samt olika stridvan i livet.
Darchen och Tremblay (2010) ndmner till exempel att kulturella preferenser kan vara typ av
stad och typ av livsstil. Viktigt att papeka ar ocksa att attraktion kan vara till en plats ndgon
annanstans men dven viljan att stanna kvar pa en plats man redan befinner sig pa (Niedomysl,
2006). Niedomysl (2005) ndmner att det &r vanligt att linder med vélfiard, som Sverige,
sannolikt att dnskan om immateriella saker ar viktigt, da personers behov redan &r uppfyllda.
Han ndmner vidare att d4 en migrant har méjligheten att vélja plats att flytta till &r det troligt
att denne véljer den plats som anser vara attraktiv samt som denne har nigon slags kunskap
eller erfarenhet om.

Great Few
DEGREE PREFERENCES NUMBER
OF PLACE OF CHOICE
ATTRACTIVENESS | == === POSSIBILITIES
Small ,  Many

Figur 2. Platsattraktivitet i ett migrationssammanhang (Niedomysl, 2006).

Pa var sida om pyramiden finns indikatorer som visar attraktionsgraden till en plats (degree of
place attractiveness) och antal valmojligheter (number of choice possibilities) vilka visar att i
desto storre man en plats uppfyller en individs behov, efterfragan och preferenser, desto storre
ar attraktionen till en plats. Nar attraktionsgraden till en plats 6kar pd grund av uppfyllnad av
dessa faktorer minskar samtidigt antalet valmojligheter. Desto fler faktorer en individ vill ha
uppfyllda i dennes val av plats, desto farre valmdjligheter finns alltsa tillgédngliga. Detta ar
anvandbart nir det kommer till individers efterfrigan och behov for att skapa sig en forstielse
om varfor personer attraheras till vissa platser (Niedomysl, 2006).

Aven om det kan tas for givet, méste basala behov sisom siikerhet och bostad forst uppfyllas
for att en plats ens kan ses som en valmdjlighet. P4 ménga platser dr det dock svart att uppfylla
de basala behoven sdsom boende och dérfor maste antalet valmgjligheter ses ur sitt
sammanhang. Det dr dven viktigt att tilligga att ménniskor har olika sociala och ekonomiska
resurser och beror pa olika livssituationer och strivan. Medan en individ kan kréva vissa
faktorer for att en flytt ska &dga rum sa kan en annan individ anse att dessa faktorer &r mindre
viktiga men dndock se det som positivt om platsen uppfyller dessa faktorer. Attraktionsgraden
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av en plats kan alltsd endast forstds nér denna visas i en viss kontext och utifrdn individens
situation (Niedomysl, 2006).

Forutom behov, efterfragan och preferenser finns det andra variabler som paverkar platsen man
véljer att bo pd. Dessa variabler dr vem personen ér i form av alder, ursprung, familj och
utbildning vilka individen bir med sig dér alder, ursprung, familj och utbildning i sig inte gar
att paverka, vilket nedan relateras till val av stad. Dessa faktorer paverkar tillsammans
individens attraktion till en plats och 6nskade livskvalitetsfaktorer.

Studier fran Faggian och McCann (2009) med studenter i Storbritannien visar att hogutbildade
individer dr mycket mobila Over ldnga distanser, forst ndr de flyttar for att studera pa
universitetet men dven efter examen till deras forsta jobb. Flytten beror dock pa vilken
utbildning de studerande gatt samt om universitetet spelar en viktig roll i utbildningen. relatera
till olika utbildningar. Det #r intressant att se ifall detta ir nigot som influerar i Orebro, att typ
av utbildningsprogram har nadgon koppling till att vart man tar véigen och om universitetet haft
en positiv roll pa ndgot sétt i utbildningen vilket gor att det finns fordelar av att stanna kvar.

Enligt en studie frin Bjerke och Mellander (2016) var det 49 procent av de personer som kom
fran en landsbygd innan de borjade studera pé universitetet som bodde pé landsbygden dven
fem ar efter examen. For de som kommer fran ett stadsomrade ar 52 procent kvar i sin hemstad
fem ar senare. Detta betyder att cirka hélften inte flyttade tillbaka till den regionen de bodde
innan de bdrjade universitetet, utan 40 procent flyttade till ett stadsomréde. 9 procent av de som
kom frén landsbygden flyttade till en annan landsbygd och endast 6 procent av de som kom
fran staden flyttade till en landsbygd fem ar efter examen. Tio ar efter examen sdg monstren
lika ut, men med skillnaden att fler individer valt att flytta frdn deras hemregion. Bland de med
en landsbygdsbakgrund finner man att dessa dr mer bendgna att flytta tillbaka hem 4n de som
kommer fran stadsomréden. Att personen har en partner fem ér efter examen minskar chansen
att flytta tillbaka till landsbygden och éldre studenter som kom frén ett stadsomrade var mer
bendgna att flytta tillbaka till sin hemstad dn de yngre. Clark och Hunter (1992) menar ocksa
pa att ekonomiska mojligheter &r speciellt viktigt i ung och arbetande &lder medan
livsstilsbekvamligheter generellt blir viktigare med &ldern. Yngre personer dr mer mobila och
mer bendgna att flytta och deras inkomst kommer kunna péverkas positivt av att flytta till en
storre stad. Dessa personer har dven, till skillnad fran dldre personer, lagre flyttkostnader dé de
ofta ej hunnit bilda familj (McCormick & Wahba, 2003).

Att ha en partner var inte tillrackligt for att flytta hem igen utan var snarare nadgot negativt. Man
kan dven se att de individer som flyttat tidigare var mer bendgna att flytta till stadsomraden
efter examen, vilket kan bero pd en mindre stark koppling till omradet de bodde innan de
borjade studera vid universitetet. Individer med tidigare erfarenheter av flytt var mer bendgna
att vélja ett stadsomrdde dven tio ar efter examen, oavsett var individen bott innan universitetet.
Detta kan bero pd att personerna bott i deras hemregion under en kort tid och kénner sig mindre
kopplade till omradet och/eller utvecklat mindre platsspecifika fordelar sdsom vinner eller
arbetsmarknad, vilket motiverar dem att flytta tillbaka dit. De individer som flyttade tillbaka
till sin hemstad hade i manga fall en partner och barn oavsett om de flyttade hem till landsbygd
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eller stadsomrade (Bjerke & Mellander, 2016). Det sociala nitverket och familjebandet
paverkar alltsé individens attraktion till platsen (Darchen & Tremblay, 2010).

Utifrdn ovanstdende kan vi se att det inte dr vanligt att man flyttar till en mindre stad dn den
man bott pd innan studier pé universitetet. Det dr ddremot vanligt att man flyttar tillbaka till sin
hemstad en tid efter avslutade studier eller flyttar till en storre stad. Familjeforhdllanden,
ursprung och alder dr dven nagot som spelar roll och ér darfor ndgot som vi kommer ta hansyn
till nér vi fragar studenterna om val av boplats efter examen.

Forskning har visat att manniskor som flyttar till en region bortom 100 kilometer i Sverige
tenderar att flytta pa grund av platsrelaterade anledningar mer &n arbetsrelaterade anledningar
dé de forstnimnda motiven anses vara viktigare (Garvill et al. 2000; 2002; Lundholm et al.
2005). Det har dven visat sig att f4 manniskor i Sverige anser att hoga brottsnivéer paverkar
deras val av plats att bo pa. Bdda av dessa resultat motsdger annan forskning om migration och
det dr darfor viktigt att man tittar nirmare pa vad som paverkar ménniskors val nir det kommer
till migration (Niedomysl, 2006). Det dr ként att platsen vi bor pé dr en viktig determinant for
vér livskvalitet (Riecken & Yavas, 2001; Kotler et al. 1998:84) och det dr dven en viktig faktor
som inverkar i hogutbildade ménniskors val av boséttning efter studierna (Andersson et al.
2009; Clark, 2004a; 2004b). Denna livskvalitet kan objektivt métas i termer av personlig
inkomst och anstéllningsgrad medan det subjektivt kan mitas genom ménniskors uppfattningar,
tillfredsstillelse och utvéarderingar om staden (Riecken & Yavas, 2001).

Forfattarna skiljer pa begreppen attraktionsfaktorer och livskvalitetsfaktorer, nagot som vi
anser vara likvérdiga och betyda samma sak men som vi har valt att inte skilja pad utan valt att
anvinda respektive forfattares bendmning.

Enligt Riecken och Yavas (2001) spelar brott, ekonomi, infrastruktur, utbildning, hélsa och
hushall vara de viktigaste faktorerna en stad har for livskvaliteten. Detta kan exemplifieras som
till exempel lag brottsfrekvens, arbetsmojligheter, funktionsdugliga gator, mojligheten till
fortsatt utbildning, hogkvalitativ sjukvard och rimliga boendekostnader. Mindre viktiga
faktorer har visat sig vara fritid, transport och konst och kultur som kan ta form som nérhet till
utomhusaktiviteter, rimliga transporttider och funktionsdugliga bibliotek (Riecken & Yavas,
2001). Platsens kvalitet spelar dven roll ndr det kommer till migration och tillvéxt (Darchen &
Tremblay, 2010; Graves 1983; Graves & Linneman 1979; Mincer 1977).

Det ér viktigt att podngtera att faktorer for livskvalitet gar bortom den ekonomiska aspekten
och att ansvaret for detta inte helt dr upp till regeringen (Ger, 1997). For att kunna forbéttra
livskvaliteten kan &ven icke-statliga enheter behdva innefattas d& gemensamma mal och
resurser Okar mojligheten for att 6ka livskvaliteten. Genom att borja med att identifiera och
analysera vilka faktorer som far minniskor att vélja stad att bo i och hur de uppfattar en plats i
dagsldget underléttar man for lokala myndigheter att utveckla strategier for ett visst &ndamal
(Ricken & Yavas, 2001).
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Vilka faktorer som kan paverka attraktiviteten till en plats rader det nigot delade asikter om
bland forskare, vilket presenteras nedan.

Att ha tillgéng till anstillning &r enligt Andersen, Moller-Jensen och Engelstoft (2011) den
viktigaste faktorn for attraktionen av en plats dd bra jobbmojligheter dr den starkaste
mdjligheten till ekonomiska och sociala aktiviteter. Kotler et al. (1998) instimmer i detta och
ndmner att personer véljer var de vill bo pa grund av jobbmgjligheter bade for de sjdlva samt
for andra familjemedlemmar. Aven Andersson et al. (2009) belyser att jobbméjligheterna har
en stor inverkan pé behdllandet av kompetens i en stad och Darchen och Tremblay
(2010) n@mner att det har storst roll vid behéllandet av studenter och deras val av stad att flytta
till efter examen.

Enligt Kotler et al. (1998:84) viljer personer forutom arbetsmojligheter var de vill bo pé grund
av bland annat utbildningssystem och levnadskostnad. Miljoéfaktorer och infrastruktur paverkar
dven valet av plats och inkluderar den naturliga miljon, historia, kénda profiler,
shoppingplatser, kulturella attraktioner, rekreation och underhdllning, sportarenor, festivaler,
hogtider, byggnader, skulpturer och museum (Kotler et al. 1998:141).

Enligt Ryan, Li och Langford (2011) anser arbetande individer att en attraktiv plats ska ha
socio-kulturell mangfald, ekonomisk mangfald, lokal arbetsmiljo, professionella och personliga
nétverk, strukturella bekvamligheter, miljé och geografi. Socio-kulturell méngfald inkluderar
hanterandet av sociala problem samt mojligheter for socio-kulturella aktiviteter och
ekonomiska mojligheter arbetsmojligheter och fastighetspriser. Lokal foretagsmiljo é&r
regeringens och foretagens aspekter som politik och entreprenorskap. Professionella nitverk ar
relationer kopplat till foretag och personliga nétverk inkluderar ldngsiktiga mojligheter for
larande och aktiviteter gett av familje- och vinskapsrelationer. Strukturella bekvamligheter &r
transport, sdkerhet och bra utbildning. Naturmiljo tar form som mdjligheter till
utomhusaktiviteter och stadens foretagsmiljo i form av mojligheter. Professionella nétverk har
ansetts som viktigast, foljt av ekonomiska moéjligheter och personliga nétverk for attraktionen
och behéllande av arbetande i en relativt medelstor stad. Viktigt att ndmna ar att attityden om
en stad och motiven fOr att stanna pa platsen dr mycket komplext och individuellt betingat samt
beror pé personliga faktorer savil som individuella uppfattningar.

Lepawsky, Phan och Greenwood (2010) pastar att en stads relativa storlek till andra stader samt
dess relativa plats i landet dr viktiga komponenter for att just studenter ska attraheras och vélja
att stanna kvar. Att staden innehar hogkvalitativa sociala nétverk, erbjuder mgjligheter till
anstéllning, ett hogkvalitativt liv och en hog niva av kulturell aktivitet och socialt stod dr dven
de viktiga komponenter. Typ av framtida jobbransch, 16nen och skattesatsen samt en lojalitet
till platsen, trots medvetenheten om en storre hajp tillgdnglig i en annan stad &dr dven det av
vésentlighet och kan spela storre roll an de bekvémligheter staden kan erbjuda.

Henderson (1986) beskriver vidare att stadens storlek &r en attraktionsfaktor och spelar roll i

utbildade personers val av stad da efterfrdgan pé utbildade personer dkar desto storre staden ér.
Det dr mer troligt att utbildad arbetskraft som lever i mindre stader migrerar till storre stdder dn
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mindre utbildade da dessa stdder framst attraherar minniskor med en universitetsexamen.
Glaeser, Kolko och Sai (2001) foreslar att det i storre stdder finns mer mojligheter for
konsumtion av till exempel varor, tjénster och upplevelser och Glaeser (2011) samt Glaeser och
Mare (2001) ndmner vidare att det spelar en viktig roll nir det giller val av stad for unga vuxna
dé deras loner stiger och ldmnar utrymme for konsumtion. Forskning om fordelarna med att
placera sig i storre regioner pekar pd att arbetsmarknaden dr storre samt att l6nerna ar hogre,
tillgdngen pd arbetsgivare storre och ndtverkande effektivare med andra hogutbildade individer
(Bjerke & Mellander, 2016). Enligt McCann (2001) &r det, sett till arbetsmdjligheter, dérfor till
unga utbildades fordel att flytta till dessa omraden. Florida (2002) beskriver ocksa att det ofta
ar just dessa stiderna, de storsta och mer mangfaldiga som lyckas locka till sig examinerade
studenter da dessa platser fungerar som magneter for dessa unga och utbildade individer.

Enligt Ward (1998) ér universitet och forskningsinstitut viktiga delar och viktiga partners 1
samarbetet mellan den offentliga och privata sektorn. Att universitet finns gor platsen attraktiv
for kunskapsbaserade och forskningsfokuserade foretag (Rainisto, 2003). Insch och Sun (2013)
beskriver i sin studie att det dr fordelaktigt att ta reda pa de faktorer som lockar studenter till att
studera 1 en viss stad for att gdra universitetet mer attraktivt och locka fler studenter.
Studenternas upplevelse av universitetsstaden under sjilva studietiden har ocksé stor betydelse
for deras framtida val av bosittning. Att veta vilka nyckelfaktorer som tillfredsstéller
studenternas behov och uppfylla dessa okar alltsd chansen ytterligare behélla kompetensen 1
regionen efter examen. Vi ser utifrin detta att det dr viktigt for oss att ta reda pé vilka faktorer
som studenter anser vara viktiga och vill dirfor ta reda pa vilka som studenter vid Orebro
universitet anser vara viktiga att en stad ska ha for att vara attraktiv for dem att bosétta sig pa
efter deras examen. Vidare vill vi se vilka faktorer de anser att Orebro som plats uppfyller och
om de kan tdnka sig att bo kvar hér efter studietiden.

2.2.2 Behillandet av kunder

Nyckeln till foretagsutveckling dr att ha formagan att kunna tillfredsstédlla sina kunder och
behalla sina kunder. I jobbet som marknadsforare géller det att samla in och analysera kunddata
for att forbattra kvaliteten, tillfredsstillandet och behallandet. Man maste se till att kunderna
inte har en enda anledning till att byta och all anledning till att stanna kvar. For att lyckas med
detta giller det enligt Johnson och Gustafsson (2000) att ha stabil information om kundernas
vérde av produkten, i vart fall platsen. Bade de kritiska och tillfredsstéllande attributen har en
stor betydelse, malet dr att inte bara forstd vad kunden vill ha idag men och ocksa imorgon.
Genom att forstd kundens beteende kan man se till dennes nuvarande behov men ocksa deras
framtida behov och ge denna all anledning att vara lojal (Johnson & Gustafsson, 2000). Detta
gér att Oversatta till platsmarknadsforing och vér undersdkning. Genom att ta reda pa vad som
tillfredsstéller studenternas platsbehov idag, agera pad denna information och paverka dem i
morgondagens beslut om att vara staden lojal och stanna kvar i staden.

Fornell och Wernerfelt (1987) pratar om defensiv marknadsforing, vilket betonar att

marknadsforingsresurser kan komma till béattre anvdndning genom att forsoka behélla
nuvarande kunder @n genom att forsoka attrahera nya, da det senare kan vara upp emot fem
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génger sa kostsamt (Peters, 1988; Athanassopoulos, 2000; Cross & Smith, 1994). Att tappa sina
kunder &r inte bara kostsamt utifran den aspekten att det leder till en avsaknad av inkomst, det
ar ocksd problematisk pd grund av den aspekten att attrahera nya kunder ar en mycket dyrare
och mer komplicerad process. Det dr svarare att locka till sig nya kunder dn vad det &r att fa
kunderna att stanna kvar hos den nuvarande leverantoren, i detta fall staden. Att rikta sin
marknadsforing mot redan befintliga kunder &r darfor fordelaktigt. Nir personen i fraga redan
ar kund krdvs det att det uppstar en brytpunkt av ndgot slag som motiverar kunden att byta
leverantor. Det viktiga i defensiv marknadsforing dr enligt Kapferer (2012:235) dédrmed
identifieringen av anledningarna till illojalitet och missndjdhet hos kunderna. Studenterna i
detta sammanhang &r redan befintliga kunder vilket gér dem till en malgrupp som kan behéllas,
vilket utifrin ovanstéende #r ett fordelaktigt liige for Orebro, d4 det ir mindre kostsamt n att
attrahera nya invanare, som dven dr hogutbildade.

Eftersom det &r mycket dyrare att hitta nya kunder &n att behélla de befintliga &r kundlojalitet
viktigt for varumirkesvérdet. Behdllandet av kunder dr &ven viktigt for att hélla andra
konkurrenter borta frdn varumaérket. Upplevd kvalitet dr nyckeln for de beslut kunderna tar och
kan paverkas positivt och negativt av till exempel rykten om platsen. Upplevd kvalitet dr en
viktig drivkraft for favorisering och differentiering av platsen, kundens upplevelser samt deras
ndjdhet. Skapandet av den upplevda kvaliteten for en plats méste ha grund i att faktorerna som
gor platsen attraktiv hller god kvalitet. Viktigt att nimna &r dven att den upplevda kvaliteten
kan skilja sig at frdn den faktiska kvaliteten ndr kundens motiv och uppfattningar snabbt
fordndras (Aaker, 1996:7, 17-23, 89-125, 177-184, 275; de Chernatony, 1998; Keller, 1998;
Kotler, 1997; Loden, 1992). Nédr ménniskor exempelvis kdnner att en hidndelse ar psykiskt
distanserat, som ndr en hindelse dr hypotetisk, tenderar man att fokusera pa centrala aspekter
som &r onskvédrda och som ger en bild av en situation som pd ndgot sitt dr béttre &n den
nuvarande. Nir en hindelse ddremot &r néra att hinda, tenderar man att fokusera pa processen
som krdvs for att genomga den, sdsom tiden och anstrdngningen det kravs for att na tillstdndet
(Wirtz, 2014). Studenter som 4r i slutet av sina studier befinner sig i situationen av att de snart
ska sluta plugga och de borjar tinka pd vad de ska ta vigen efter examen. De kan da tdnkas ha
byggt upp en 6nskvird bild om en livssituation som #r béttre #n deras nuvarande i Orebro, utan
att kanske ha insett den tid och anstringning som krivs av dem for att byta stad. Detta betyder
att Orebro borde kunna ta fordel av denna situation och forsoka marknadsfora staden till
studenterna som befinner sig i detta stadie for att &ndra deras uppfattning om var de vill ta vigen
och fa dem att inse de praktiska aspekterna av en flytt. Vi vill dérfor se om aktdrerna i Orebro
marknadsfor platsen Orebro mot dessa studenter och hur detta arbete i sa fall ser ut och uppfattas
av studenterna. Vi vill dven friga studenter som studerar olika terminer om var de vill ta vigen
efter examen for att se om detta skiljer sig 4t mellan studenter som ar i borjan av sina studier
och de som é&r pé sin sista termin. Vi vill med de sistndmnda &ven frdga om deras uppfattning
om var de ska ta viigen har #ndrats under deras studietid i Orebro, till exempel att de i bérjan
av studierna ville flytta till en storstad men nu skulle kunna tinka sig att stanna kvar i Orebro.

Mgjligheten till att f4 information om invénares upplevda nytta fran den nuvarande platsen och

den forvdntade nyttan pd den alternativa platsen, paverkas av den plats individen bor pa i
nuldget och pé tidigare erfarenheter. Darmed é&r beslutet att flytta paverkad av en personlig
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bakgrund och av upplevelser. Vad detta innebér ar att ménniskor som kommer frén exempelvis
landsbygden kommer att ha olika upplevelser av landsbygden &n de som kommer frén staden
(Wolpert, 1955). Mellander, Florida och Stolarick (2011) instimmer i detta och tilldgger att
egenskaperna och ndjdheten fran den nuvarande platsen forklarar sannolikheten for att stanna
kvar pa platsen mer dn ndgon annan individuell faktor. Detta betyder att vi i var studie maste ta
hinsyn till var studenterna kommer ifrin innan de boérjade studera vid Orebro universitet
eftersom personer fran en olika delar av landet kan ha olika preferenser och erfarenheter just pa
grund av detta.

2.2.3 Kunders avsikt att byta

Mainniskor byter leverantdr for minga anledningar och en av de vanligaste ar fOr att fa ett béttre
utférande av en annan leverantdr. En person kan till exempel vara missn6jd med sin leverantdr
men dr inte motiverad att byta forrdn denne hittat ett alternativ som ger ett battre utférande
(Dick & Basu, 1994). I denna studie skulle detta betyda att aktdrerna i Orebro #r levernatdrerna
som maste arbeta for att kunderna, det vill séga studenterna, inte finner en annan stad som ett
bittre boplatsalternativ. P4 samma sétt kan en ndjd person byta om den upplever en konkurrens
utférande vara béttre &n den nuvarande (Keaveney, 1995). Av dessa anledningar &r det viktigt
att f4 reda pa ménniskors uppfattningar om konkurrenters erbjudanden relativt den nuvarande
leverantorens, oavsett ndjdheten med dess nuvarande leverantor. Trots det faktum att en persons
byte dr ldnkat till missndjdhet och att lojalitet &r 1édnkat till ndjdhet, finns det fa bevis for att
ndjdhet leder till ett faktiskt byte (Gupta & Zeithaml, 2006). Gustaffsson, Johnson och Roos
(2005) beskriver att det ar en sdrskild faktor eller hindelse som utloser en fordndring av en
kundrelation. Vad som paverkar kundens val att byta leverantor kan variera men det beror ofta
pa att individen omvirderar ett erbjudande baserat pd den radande situationen eller fordndringar
1 dennes liv. Detta inkluderar att demografiska situationer fordndras sdsom arbetssituation,
civilstatus eller som 1 detta fall att man avslutar sina studier och man befinner sig da i en helt
ny situation dn tidigare vilket kan innebéra att produkten eller tjansten inte lingre aterspeglar
forvantningarna och behoven. Det édr darfor fordelaktigt for leverantdren att inkludera analyser
i marknadsforingsarbetet. Pa det sittet kan foretaget i ett tidigare skede ldra sig besvara kundens
forvantningar samt identifiera och forhoppningsvis hinna férebygga de kundrelationer som ér
pa vig att brytas. Vi anser att denna teori dven kan kopplas till platssammanhang dér produkten
ar platsen, leverantdrerna av platsprodukten &r lokala aktorer och den privat sektorn samt dér
kunden &r invénare pa platsen.

For lyckas med att behdlla sina kunder dr det av visentlig karaktér att leverantoren levererar ett
overldgset virde till kunderna da kunder som l&mnar leverantdren kan ha valt att gora detta till
forman for en annan produkt som ger kunden ett béttre virde. Viktigt att nimna om kundndjdhet
och behéllandet av kunder ar dock att kunder kan vilja att ldmna leverantdren dven fast de ér
tillfredsstdllda. Kundnojdhet behdver dérfor inte nddvandigtvis leda till lojalitet utan kan leda
till ett byte och vice versa (Reichheld, 1993). Detta betyder att studenter kan vara ndjda med
Orebro som stad men énd4 viljer att flytta till en annan plats pa grund av att denna plats kan ge
fler eller mer betydande livskvalitets- och attraktionsfaktorer &n vad Orebro kan ge och diirmed
att de kan bli mer tillfredsstéllda i en annan stad. Detta dr ocksa en intressant aspekt vi vill
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berdra i enkitundersdkningen till studenterna for att se vad Orebro kan gora for att behélla
studenterna.

2.3 Sammanfattning teoretisk referensram

Leverantorsperspektivet bestr i denna studie av platsmarknadsforing vilket i sin tur innebér av
anpassningen av en platsprodukt for att passa kunders behov (Kotler et al. 1999; Nasar, 1998;
Krantz & Schitzl, 1997; Kotler & Gertner, 2002) och konkurrens om behéllandet och
omflyttningen av intressenter (Murray, 2001:6). Platsen kan i platsmarknadsforing ses bade
som en produkt (Gold & Ward, 1994: 9,41) och som ett varumérke (Trueman, Klemm och
Giroud, 2004). Varumirkesimage och —identitet &r i sin tur viktiga delar av ett varumaérke
(Moilanen & Rainisto, 2009:7) men det finns ofta en klyfta mellan dessa i och med att den
planerade och den mottagna informationen om en plats skiljer sig at (Rothschild, 1979:178;
Ashworth & Voogd, 1994).

Problem som uppstdr inom platsmarknadsforingen ar att man tenderar att fokusera mer pa en
hel population istdllet for mot den lokala befolkningens behov (Murray, 2001:6; Syssner,
2012:12-18) samt att det rader delade asikter om vilka andra stéder en plats bor konkurrera med
(Kotler, 2004; Syssner, 2012:23). Det dr dock ett faktum idag att ménga kommuner konkurrerar
om unga vuxna vars mal dr att bosétta sig och skapa sig en karridr efter examen. Det dr dérfor
mycket viktigt for stéder att arbeta for att vara en attraktiv stad for just dessa personer (Callanan
& Benzing, 2004; Helgesen, Nesset & Strand, 2013).

Kundperspektivet bestdr i denna studie av de faktorer som paverkar livskvaliteten och
attraktionen till en plats och som paverkar valet av boplats. Livskvalitets- och
attraktionsfaktorerna har sin grund i individens behov, efterfragan, preferenser (Niedomysl,
2005; 2006), alder (ex. Clark & Hunter, 1992; McCormick & Wahba, 2003), ursprung (Bjerke
& Mellander, 2016), familjeband (ex. McCormick & Wahba, 2003, Darchen & Tremblay,
2010) och utbildning (Faggian & McCann, 2009). Livskvalitets- och attraktionsfaktorerna
bestar av jobbmojligheter och tillgang till anstillning (ex. Andersen, Moller-Jensen &
Engelstoft, 2011; Kotler et al. 1998), utbildningssystem, brott, ekonomi, infrastruktur,
utbildning, hélsa och hushall (Riecken & Yavas, 2001), levnadskostnader, miljéfaktorer och
infrastruktur (Kotler et al. 1998:84,141), socio-kulturell méngfald, ekonomisk méangtfald, lokal
arbetsmiljo, professionella och personliga nétverk, strukturella bekvéimligheter, milj6, geografi
(Ryan, Li & Langford, 2011), stadens relativa storlek till andra stdder samt stadens relativa plats
i landet, framtida jobbransch, 16n, skattesats (Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010) samt
stadens storlek (ex. Henderson, 1986; Florida, 2002). Beroende pa hur god kvalitet faktorerna
har, upplevelserna av platsen och hur ngjd individen dr med platsen har denne sedan for avsikt
att stanna alternativt flytta till en annan plats (ex. Keller, 1998; Kotler, 1997).
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2.4 Analysmodell

Orebros aktirers
platsmarknadsforing

* Platsmarknadsforing mot studenter
+  Samarbete mellan Orebros aktérer
+  Arbetet for att géra Orebro till en
attraktiv stad for unga vuxna
Fokus i platsmarknadsforingsarbetet
*  Varumirket Orebro

l

Studentens onskade
livskvalitets- och Studentens bild Upplevda
attraktionsfaktorer och uppfattning livskvalitets- och
» Behov, efterfrigan, attraktionsfaktorer
preferenser i Orebro
* Demografiska variabler
Avsikt att flytta Avsikt att stanna
efter examen kvar efter examen
(Kunds avsikt att byta) (Bibehdllande av kund)

Figur 3. Analysmodell. Egenkonstruerad.

Analysmodellen borjar pa individens sida, i den vénstra boxen med faktorer som i sig inte gar
att pdverka. Individens behov, efterfrdgan och preferenser paverkar individens asikt om en plats
attraktivitet och skiljer sig a4t mellan ménniskors olika situation, olika ekonomiska och sociala
resurser samt olika strdvan i livet och kan ta form som onskad livsstil eller stad (Niedomysl,
2006). De demografiska variablerna sdsom utbildning (Faggian & McCann, 2009), ursprung
(Bjerke & Mellander, 2016), alder (Clark & Hunter, 1992; McCormick & Wahba, 2003;
Glaeser & Mare, 2001) och familj sdsom fordldrar, vinner, partner och barn (Bjerke &
Mellander, 2016; McCormick & Wahba, 2003, Darchen & Tremblay, 2010) paverkar
individens attraktion till en plats och dennes val av boplats efter examen.

Dessa demografiska variabler samt individens behov, efterfragan och preferenser ar ndgot som
studenterna har med sig och paverkar i vad de anser som viktiga samt 6nskade livskvalitets-
och attraktionsfaktorer att en boplats har efter studietiden. I analysmodellen och i denna studie
tar de onskade faktorerna form i vad studenterna finner som attraktivt i val av plats, sa kallade
attraktionsfaktorer och faktorer som paverkar deras livskvalitet pa en plats, s& kallade
livskvalitetsfaktorer. Studenternas asikter angdende dnskade faktorer vid valet av boplats efter
studietiden belyses genom kvantitativa enkiiter med studenter pa Orebro universitet. Den hogra
boxen, Orebros livskvalitets- och attraktionsfaktorer, bestar av vilka faktorer som Orebro
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erbjuder. Vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som Orebros olika aktorer anser att Orebro
har belyses genom de kvalitativa intervjuerna med dessa personer.

Livskvalitetsfaktorer kan enligt Riecken och Yavas (2001) kan ta form som brott, ekonomi,
infrastruktur, utbildning, hélsa och hushall. De kallade attraktionsfaktorer kan vara
jobbmojligheter och tillgdng till anstdllning (Andersen, Moller-Jensen & Engelstoft, 2011;
Kotler et al. 1998; Andersson et al. 2009; Darchen & Tremblay, 2010), utbildningssystem,
levnadskostnader, miljofaktorer och infrastruktur (Kotler et al. 1998:84,141), socio-kulturell
méngfald, ekonomisk méngfald, lokal arbetsmiljo, professionella och personliga ndtverk,
strukturella bekvamligheter, miljo, geografi (Ryan, Li & Langford, 2011), stadens relativa
storlek till andra stdder samt stadens relativa plats i landet, framtida jobbransch, 16n, skattesats
(Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010) samt stadens storlek (Henderson, 1986; Glaeser, Kolko
& Sai, 2001; McCann, 2001; Florida, 2002).

Studentens Onskade livskvalitets- och attraktionsfaktorer och de livskvalitets- och
attraktionsfaktorer som Orebro erbjuder paverkar varandra dmsesidigt, det vill séiga paverkar
varandra utan att den ena orsakar den andra. Den dubbelsidiga pilen visar detta och spanningen
ddremellan. Platsmarknadsforingen som styrs av aktdrerna kan i sin tur péverka denna
spanning som finns mellan studenten och staden.

Den Oversta boxen bestar av platsmarknadsforing, vilket bestdr av ett antal komponenter. Att
gora platser till produkter och varumirken handlar om att 6ka attraktionsnivan péd platsen
(Rainisto, 2001; Hankinson, 2001: 128-129; Morgan et al. 2002) och for att 6ka en mélgrupps
attraktion till platsen beskriver Paddison (2009) att det krdvs att marknadsforingsprocessen
konstrueras utifran den image som man fOrsoker att attrahera och uppfylla denna malgrupps
krav. Genom skapandet av varumirkesidentitet skapas en tydlig positiv bild av en plats
overtygar man omvérlden om att det ar ritt plats att flytta till, var rétt plats att flytta till, ar ratt
plats att bo pa, investera i eller besoka (Syssner, 2012:34-35) och med konkurrensen som finns
ar det viktigt med en varumérkesidentitet som specificerar varumaérkets unika drag och vérde
(Kapferer, 2012:149). Det ar viktigt 1 platsmarknadsforing att ha ett nischat fokus (ex. Kotler
et al. 1999; Hankinson, 2001; Gold, 1994) och studenter dr en mycket viktig grupp att rikta
platsmarknadsforingen mot (Helgesen, Nesset & Strand, 2013). Det dr dven viktigt att veta hur
en plats upplevs av ménniskor, dd det finns ett samband mellan platsens varumirkesimage och
dess upplevda kvalitet och attraktivitet (Hankinson, 2005) och det dr viktigt att platsen har en
vélkdnd image da detta kommer att attrahera invanare till sig mer slagkraftigt an om platsen
inte har nagon varumérkeskéinnedom (Rainisto, 2003). Anholt (2007:2-17) Murray (2001:84)
ndmner att det dr viktigt att aktorerna arbetar for samma mal och delar samma bild for att
marknadsforingen ska vara lyckad. Platsmarknadsforingen i analysmodellen utfors av Orebros
olika aktorer dér kvalitativa intervjuer om deras arbete har gjorts for att ta reda pd hur
platsmarknadsforingsarbetet ser ut.

Efter att platsmarknadsforingen inverkat pa spinningen mellan de dnskade och de erbjudna
livskvalitets- och attraktionsfaktorerna bildar studenten en bild om Orebro, och séledes en
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uppfattning om dennes beslut angdende avsikten att flytta ifrdn Orebro alternativt avsikten att
bo kvar i Orebro efter examen.

Behéllandet av kunden innebir i analysmodellen att studenten stannar kvar i Orebro. For att
lyckas med att behalla sina kunder géller det enligt Johnson och Gustafsson (2000) att ha
information om kundernas virde av produkten, i vart fall platsen. Genom att forsta kundens
beteende kan man se till dennes nuvarande behov men ocksé deras framtida behov och ge denna
all anledning att vara lojal (Johnson & Gustafsson, 2000). Egenskaperna och néjdheten frn
platsen individen bor pd Okar starkt sannolikheten for personer att stanna kvar pa platsen
(Mellander, Florida & Stolarick, 2011)

Kunder kan dven ha for avsikt att byta, vilket i analysmodellen bendmns som studenternas
avsikt att flytta efter examen. Méanniskor byter leverantdr for ménga anledningar och en av de
vanligaste dr for att fi ett béttre utforande av en annan leverantdr (Dick & Basu, 1994). Pa
samma sétt kan en ndjd person byta om den upplever en konkurrens utférande vara bittre dn
den nuvarande (Keaveney, 1995). Vad som paverkar kundens val att byta leverantor kan variera
men det beror ofta pd att individen omvérderar ett erbjudande baserat pd den rddande
situationen eller fordndringar i dennes liv.
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3. Metod

Vi har tankt att genomfora en kvalitativ och kvantitativ metod genom att anvédnda oss av bade
intervjuer med Orebro kommun och Orebro kommuns marknadsforingsbolag Orebrokompaniet
samt en enkit till studenter som studerar vid Orebro Universitet. Vi vill géra intervjuer med
Orebro kommun och Orebrokompaniet for att fi en djupare kunskap om hur Orebros
marknadsforingsarbete ser ut idag mot studenter. For att testa hur vél detta arbete natt fram till
studenterna vill vi gora en enkiit som innehdller frigor om vad studenter anser om Orebro,
varfor eller varfor de inte vill stanna i staden efter avslutad studietid och vilka faktorer de
vérdesétter hos en stad att bo i. Denna typ av metod som vi anvinder oss av kallas for
judgemental modelling vilken &r en bra metod att anvénda inom studiet marknadsforing for att
kunna faststdlla hur pass vil leverantorer forstar och uppfattar sina kunders behov och dnskemél
samt vad konsekvenserna av denna forstaelse innebér (Lockett & Naude, 1991). Saledes vill vi
se om aktdrerna forstar studenternas 6nskemal och vad konsekvenserna av denna forstaelse
eller icke forstaelse kan bli i form av intentionen av att stanna kvar i Orebro respektive flytta
till en annan stad.

Vi anvinder oss utifran ovanstdende av kvalitativ metod som stdd for kvantitativ metod d vi i
de kvantitativa enkéterna testar det resultat som kommer fram i de kvalitativa intervjuerna. Det
finns kritik mot kombinationen av att anvénda sig av bade kvalitativ och kvantitativ metod. For
det forsta bygger de olika metoderna pa teoretiska teser som skiljer sig &t rorande hur man ska
samla in data samt om hur man ser pa denna data (Bryman & Bell, 2011:630). For det andra sa
star kvantitativ och kvalitativ metod for olika paradigm, i vilka utgdngspunkterna,
védrderingarna och metoderna ar oforenliga mellan de tvd paradigmen , vilket innebér att en
kombination mellan de tvd metoderna endast kan goras pé en ytlig nivd (Guba, 1985; Morgan
1998). Det finns dock &sikter om att dessa metoder kan kombineras d& dess olika strategier i
grunden dr forenliga med varandra och att detta kan innebéra att man stirker fordelarna och
undviker eller minskar nackdelarna med respektive forskningsmetod (Bryman & Bell, 2011:
629, 631).

3.1 Insamling av data

For att besvara denna studies syfte och fragestillningar har vi anvént oss av primira samt
sekundira kéllor. Insamlingen av det teoretiska materialet som anvints till att bygga upp
kunskap om och forstéelse for vad vi har haft for avsikt att undersoka har fraimst skett externt
via databaser vid Orebro universitetsbibliotek (jaimfor Christensen et al. 2010:91) och den
statistik som framforts i det inledande bakgrundskapitlet har samlats in utifrdn publicerade
externa sekundéra datakillor och statliga myndigheter sdsom SCB (jamfor Christensen et al.
2010:96). I borjan av sokningen utgick vi efter virt undersékningsproblem, alltsa det problem
som vi stott pa nu i slutet av vara studier, att manga av vara medstudenter planerar att flytta frin
Orebro efter examen, for att hitta riitt information. I ett tidigt stadie av uppsatsen var vi
medvetna om vilken typ av teori och statistik vi sokte, statistik for att belysa det faktiska
problemet och forskningslitteratur for att skapa kunskap och forstielse angéende detta. Vi har
sedan utifran detta lokaliserat litteraturen och tagit stor hdnsyn till kéllhdnvisningarna vi funnit
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i diverse olika forskningsstudier fOr att ta oss vidare i var insamling av teoretiskt material och
vi har hela tiden utgatt fran originalkéllan till den teori som vi funnit 1dmplig for var uppsats
(jAmfor Christensen et al 2010:98). Niar vi bekantat oss mer med undersdkningsproblemet
kunde vi borja soka i olika databaser inom @mnet ekonomi, de databaser vi anvént oss mest av
ir ABlI/Inform och Summon. Vi har endast studerat den forskningslitteratur som ar “peer
reviewed” och forsokt anvinda oss av artiklar som blivit citerade manga gingar. Nagra av de
s0kord som vi framfOrallt har anvénts oss av ar: Urbanisation, City marketing, City branding;
Migration; Place marketing; Students. Forutom anvéndningen av vetenskapliga artiklar har vi
lanat bocker fran Orebro universitetsbibliotek samt Aven lanat in bocker fran andra stider. Vilka
bocker vi lanade har berott pd vad vi funnit utifrdn referenser ur vetenskapliga artiklar och
uppsatser som vi ldst. Vi sedan sokte upp de bocker som vi fann intressanta for var studie via
s6kmotorn Libris.

Aven for att hitta information om hur vi ska g4 tillviiga for att lyckas med denna studie har vi
anvint oss av Kkurslitteratur frn tidigare studier samt metoddatabaser vid Orebro
universitetsbiblioteks hemsida.

Vi samlade som sagt in det teoretiska materialet for att forsta problemet och for att sedan finna
information ~ angdende  véart  specifika  4ndamil, alltsi = Orebros  aktorers
platsmarknadsféringsarbete mot studenter samt Orebro studenternas preferenser och avsikt att
flytta eller stanna kvar efter examen vid Orebro universitet krivdes insamling av ny
information, alltsd primdrdata (jamfor Christensen et al, 2010:103). For att kunna l9sa vért
aktuella problem krivdes forst och frimst kvalitativa intervjuer med aktdrerna i Orebro for att
kunna kartldgga deras platsmarknadsforingsarbete och sedan skickades kvantitativa enkiter ut
till studenterna vid Orebro universitet for att samla in information angdende vad av detta arbete
som de uppfattar, vad de sjélva har for preferenser och avsikter for att kunna fa fram eventuella
skillnader i uppfattning i forhallande till de demografiska variablerna sdsom alder, familj,
relationer, arbete och sé vidare. Vidare for att kunna skilja pa studenterna och finna information
om deras beteende fick de svara pd vad de anser vara viktigt och vérdefullt vid val av stad samt
vad de har for uppfattning om Orebro som boplats och det som Orebro som stad erbjuder. Detta
for att forsta studentens avsikt av att stanna kvar eller bo kvar efter avslutade studier vid Orebro
universitet (jimfor Christensen et al, 2010:104). Enkéten postades sedan 1 Facebookgruppen
“Dom kallar oss studenter” dir méinga av studenterna vid Orebro universitet ir medlemmar.
Enkéten fick ligga uppe i gruppen tills vi mottagit 100 stycken svar. For att kunna sammanstélla
Orebros aktdrers platsmarknadsforingsarbete idag hade vi sex intervjuer, med personer frin
Orebro kommun, (f)rebrokompaniet, Orebro universitet och Handelskammaren. Férutom utom
respondenternas ord fick vi ocksd ta del av del av deras dokument, exempelvis fran
Handelskammaren dér vi tog del av deras talangwebbar (flytta-till webbsidor) samt deras
projektarbete for att attrahera kompetenta personer att flytta till Orebro.
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3.2 Kvalitativ metod

Den kvalitativa forskningsmetoden &r mer inriktad pa ord istéllet for siffror och det dr en
induktiv metod som innebér att teorin genereras pa grund av den insamlade datan. Med hjélp
av hur deltagarna i en viss miljo tolkar denna verklighet forsoker man utveckla en forstaelse for
den sociala verkligheten. Kvalitativ forskningsmetod innebér en ontologisk stdndpunkt, vilket
betyder att de sociala egenskaperna och verkligheten dr resultatet av individernas samspel
mellan varandra och inom kontexten (Bryman & Bell, 2011:391).

Syftet med var studie ér att faststilla hur Orebro kommun arbetar med platsmarknadsforing mot
studenter for att fa dessa att stanna kvar i staden efter avslutade studier for att sedan se ifall, och
i s fall hur det uppfattas av Orebro universitets studenter. For att kunna faststiilla Orebro
kommuns platsmarknasforingsarbete mot denna méalgrupp har vi dirfor i det forsta skedet av
vér studie anvint oss av en kvalitativ forskningsmetod. Vi anvinder sedan den kvalitativa
insamlade datan, alltsd sammanstillningen av aktdrerna i Orebros arbete.

Den kritik som riktas mot den kvalitativa forskningen, ofta av kvantitativa forskare, liknar den
kritik som kvalitativa forskare riktar mot kvantitativ forskningsmetod. Den kvalitativa
forskningen kritiseras ibland for att vara for subjektiva, vilket betyder att de kvalitativa
resultaten bygger pa forskarens uppfattning om vad som dr betydelsefullt samt paverkas
forskaren pé ett personligt plan av undersokningspersonerna, vilket ocksa kan péverka temat i
undersokningen (Bryman & Bell, 2011:416). Det finns en svérighet att replikera en kvalitativ
undersokning, detta har dven att gora med att forskarens egen uppfinningsrikedom och det ar
forskaren sjélv som ér det framsta redskapet vilket innebér att det dr svért att gora en replikation
av en undersokning. Hogst sannolikt paverkas dven respondenterna av forskarens egenskaper
sasom kon, dlder och personlighet vilket ocksé kan forsvéra replikerbarheten i undersékningen
(Bryman & Bell, 2011:417). Kvalitativ forskning kritiseras dven for att inte vara generaliserbara
forutom den situation som denna produceras, utifrén en specifik miljo &r néstintill omdjliga att
generalisera resultaten till en annan situation och milj6. P4 grund av detta dr det kvaliteten av
de teoretiska slutsatserna som &r viktiga och intressanta vid bedomning av generaliserbarheten
i en kvalitativ undersokning (Bryman & Bell, 2011:417). Ytterligare kritik é&r
forskningsmetodens transparens, det vill sdga att det finns brister hur undersékningen
planerades och utfordes. Det kan ibland vara svért att sla fast hur forskaren har kommit fram
till sina slutsatser, exempelvis hur ménniskorna i studien valts ut. Kritik mot kvalitativ data ar
dven att dataanalysen kan vara oklar, det betyder att det &r svért att se hur forskaren har
analyserat materialet for att komma fram till sina slutsatser (Bryman & Bell, 2011:418).

3.2.1 Kvalitativa intervjuer

Vid semistrukturerade intervjuer har forskaren en lista 6ver specifika teman och frigor, en sa
kallad intervjuguide och intervjupersonen har stor frihet att utforma sina egna svar. Fragorna
behover inte stillas i samma ordning vid samtliga intervjuer och man kan @ven stélla alternativa
fragor om det anknyter till ndgot som intervjupersonen har sagt. Karaktdriserat for den
semistrukturerade intervjuprocessen &r just att den ar flexibel (Bryman & Bell, 2011:476). For
att samla in var kvalitativa data valde vi att anvéinda oss av just semistrukturerade intervjuer.
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Detta pa grund av att vi skulle intervjua ett visst antal personer och ville ha en viss struktur for
att littare kunna sammanstilla resultatet, det vill siga kunna faststiilla hur Orebro kommun idag
arbetar med platsmarknadsforing gentemot studenter. Vi har ett tydligt fokus i var undersdkning
och har inte for avsikt att erhalla en allmén bild av ett omrade eller tema, vilket ocksa dr en av
anledningarna till varfor vi valde en semistrukturerad intervjumetod for att kunna ta oss an
specifika fragestéllningar. Att vi dr tvd stycken personer som skriver denna uppsats dr ocksé en
anledning till varfor vi valde denna intervjumetod, for att inte svéva utanfor vart omrade och
gora det littare for bdda att vara delaktiga vid intervjun samt kunna genomfora en intervju pa
egen hand.

Vi har anvént oss av enskilda intervjuer, detta for att vi ville att respondenterna skulle svara pa
fragorna helt utifran sig sjdlva och inte bli paverkad av nigon annan. Det vi sokte var den
individuella uppfattningen och inte individerna i egenskap av att vara gruppmedlem.

3.2.2 Val av intervjufragor

Vid valet av frigor att stilla till respondenterna pd Orebro kommun och Orebrokompaniet
tittade vi pd den teori vi kommit fram till vara viktig i platsmarknadsféringssamanhang. Vi
borjade varje intervju med att friga respondenten om dess titel samt arbetsuppgifter for att fa
en bakgrund om personen och dess ansvarsomride for Orebro. Vi gick sedan vidare med att
fraga om och hur personen uppfattade konkurrensen fran storstiderna Stockholm, Goteborg
och Malmo samt om personen mérkt av om dessa stéder drar till sig studenter och ser detta som
ett problem. Denna fraga stéllde vi pd grund av efterfrdgan av hogutbildade personer 6kar desto
storre staden dr (Henderson, 1986; Beckstad & Brown, 2006), for att det dr troligt att
hogutbildade flyttar till storre stidder av olika anledningar (Berry & Glaeser, 2005; McCormick
& Wahba, 2003) och for att manga nyexaminerade flyttar till Stockholm, G6éteborg och Malmé
(Saco, 2015; Handelskammaren, 2014; SvD, 2016; SCB, 2016). Vi frdgade sedan om
respondenten anser att Orebro 4r konkurrenskraftigt relativt storre eller jimlika stider i storlek
och 1 sd fall hur eftersom dagens platsmarknadsforing bland annat handlar om att konkurrera
pa marknaden (ex. Kotler, 1999; Kotler, Haider & Rein, 1993:10; Moilanen & Rainisto, 2009:8-
10).

Nista friga vi stillde var vad respondenten ansdg att Orebros attraktiva faktorer var. Denna
fraga stdllde vi pd grund av att det ar viktigt for kommuner att satsa pé att vara en attraktiv stad
for studenter for att dessa ska stanna kvar efter examen (Callanan & Benzing, 2004), for att det
finns ett samband mellan en stads attraktivitet, image och upplevda kvalitet (Hankinson, 2005)
och for att attraktivitet dr en viktig aspekt som péaverkar en migrants val av stad (Niedomysl,
2005). Vi gick sedan vidare och frigade om hur respondenten beskrev att Orebro Kommun eller
Orebrokompaniet anviinde sig av platsmarknadsforing samt om det finns nagra strategier for att
sdlja in staden for att fa reda pd hur insatt och verksam respondenten &r i detta arbete samt om,
och 1 sé fall hur, aktdren anvénder sig av platsmarknadsforingens teorier.

Vi frdgade sedan hur varumirket sag ut dd platser, precis som varor och tjinster kan
varumérkesforas (ex. Kotler et al. 1999; Keller 1998: 19; Killingbeck & Trueman 2002).
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Direfter fragar vi vad syftet med Orebros slogan 4r d detta ér en vanlig typ av marknadsforing
av platser (Hankinson, 2001) dir varumérkesidentiteten formedlas (Murray, 2001; Kotler et al.
1998) samt varumirkesimagen (Kotler, Haider & Rein, 1993:152) men kan ocksa misslyckas
om bilden som kommuniceras inte dverensstimmer med det platsen stéar for (Kotler et al. 1998).
Vi gick direfter vidare och frigade om hur Orebros identitet ser ut dé det ér viktigt att platsen
ha en unik identitet for att sta ut hos kunderna (Meer, 1990; Trueman et al. 2001; Nasar 1998;
Killingbeck & Trueman, 2002) och for att integreringen av studentkultur dr i identiteten dr
viktigt for att nd studenterna (Insch & Sun, 2013). Vi fragade d&ven om hur respondenter tror att
imagen ser ut for Orebro da det dr viktigt att f4 reda pa hur en plats upplevs (Hankinson, 2005)
och for att det d&r mojligt att imagen inte stimmer Overens med den kommunikation som
planeras att nd individen (Kotler et al. 1998; Rainisto, 2003).

Direfter gick vi vidare och frdgade vilka malgrupper aktdren vénder sig mot eftersom
platsmarknadsforing handlar om att differentiera platsen till specifika malgrupper (Kotler et al.
1999; Gold & Ward, 1994:54-72) med dess unika drag och fordelar (Nasar 1998; Krantz &
Schitzl 1997; Kotler & Gertner 2002) och for att platser som inte definierar sin mélgrupp ger
ett otydligt fokus i sin marknadsforing (Kotler et al. 1999). For att bygga vidare pd foregaende
friga fragar vi om det finns nigot specifikt arbete mot studenterna pa Orebro Universitet samt
om det finns ndgot arbete for de i slutet av sin studietid. Detta gjorde vi for att studenter dr bland
de viktigaste mélgrupperna att ha i en stad (ex. Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010; Ryan,
Li & Langford, 2011; Andersson et al. 2009; Florida, 2003) och for att marknadsforing borde
fokusera pa bade befintliga och potentiella kunder (Collins & Porras, 1994), vilket i1 detta fall
studenterna kan ses som potentiella invanare i Orebro. Sen frigade vi respondenten vad den
anser att Orebro har som #r dnskvirt for studenter samt hur arbetet ser ut kring att géra Orebro
till en attraktiv stad for unga vuxna. Detta gjorde vi for att det finns en mingd olika faktorer
som tilltalar studenter att vilja en stad, sdsom sociala nitverk, arbetsmojligheter, kulturell
aktivitet, socialt stod (Darchen & Tremblay, 2010; Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010; Ryan,
Li & Langford, 2011; Andersson et al. 2009), arbetsmiljd, ekonomisk mangfald, geografi, och
bekvamligheter (Ryan, Li & Langford, 2011).

Vi frigade sedan om det finns nigot samarbete mellan Orebro kommun och Orebrokompaniet,
universitetet och néringslivet for att se om och hur dessa aktorer arbetar med denna péverkbara
faktor eftersom forskning visar att arbetsmojligheter dr en av faktorerna till att unga vuxna
véljer att flytta till en stad (Kotler et al. 1998:84; Anderson et al. 2009; Ryan, Li & Langford,
2011; Andersen, Moller-Jensen och Engelstoft, 2011), for att universitetsstader bor stodja
utbildningsprogram och praktik till sina studenter (Callanan & Benzing, 2004), att denna faktor
dndock dr mindre vanligt forekommande i platsmarknadsforingssammanhang (Murray,
2001:49).

Efter detta fragade vi vilka livsstilsfaktorer som respondenten tror &dr prioriterade for
studenterna och paverkar studenternas val av stad efter examen. Vi gjorde detta da vi ville fa
en inblick i hur uppfattningen ser ut om vad studenter faktiskt soker efter senare stimmer
overens med vad studenterna faktiskt ansdg som viktigt. Sedan frigade vi om det dr nidgon
specifik faktor som aktdéren ddr respondenten jobbar som det fokuserar pd. Detta for att en
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nischat fokus i platsmarknadsforingen dr passande for ménga platser och dess kundsegment
(Holmlund, 1997; Holcomb 1993; Hankinson 2001; Gold 1994; Fill 1999; Dufty, 1995), for att
stader borde fokusera pé de faktorer som de kan paverka (Kotler et.al, 1998:225) samt det de
ar bra pa och unika med (Anholt, 2007:73; Kapferer, 2012:152-155) och som bér varumérket
(Kapferer, 2012:90-91). Vi frigade sedan om respondenten anser att det finns nagot som borde
kunna forbittras med Orebro eller i arbetet med respondentens omrade for att fi reda pa dennes
uppfattning om eventuella brister och utvecklingsomraden Orebro har samt om detta ir samma
brister som studenterna anser att staden har.

Till sist fragade vi om vi fick dterkomma till respondenten om vi kom pa ytterligare fragor samt
om vi kunde fa kontaktuppgifter till personer respondenten rekommenderade att vi intervjuade.
Detta da vi ville vara sdkra pa att vi eventuellt kunde aterkomma och samla in tillrdckliga svar
fran respondenten samt for att kunna komma i kontakt med fler respondenter som arbetade med
platsmarknadsféring, Orebro och studenter for att fi s& omfattande bild av detta arbete som
mojligt.

3.2.3 Genomforande av intervjuer

Infor varje intervju skrev vi ett mejl till respondenten dér vi berédttade om vilka vi var, om vad
vér studie handlade om, varfor vi horde av oss till personen och vilket omrade vi 6nskade att
denne kunde besvara oss om de valde att acceptera intervjun. I samtliga fall svarade de
tillfrigade personerna med ett mejl eller telefonsamtal dér ett datum for intervjun bestdmdes
utifrdn respondentens eget forslag pa dag och tid.

Vid intervjuernas bdrjan sag vi till att borja med att fraga respondenten om vi fick lov att spela
in intervjun, for att senare kunna gora en s korrekt analys av materialet som mgjligt. I samtliga
fall tilldts vi gora detta och vi sag da till att lagga mobiltelefonen néra personen pa bordet
framfor for att senare kunna hora inspelningen tydligt. Dérefter berdttade vi aterigen om vért
valda studiedmne, vad syftet med studien var, vilka respondenter vi pratat med tidigare, vilka
respondenter som rekommenderat denne och vilka omraden vi hoppades att respondenten skulle
kunna ge oss inblick i.

Vidare bad vi varje respondenten om att fritt berdtta om sin titel, sitt arbetet och dess uppgifter
pa sin arbetsplats for att fa en inblick i dennes vardag och tjénst. Denna typ av frdga bendmner
Kvale (1996) som en inledande fraga. Déarefter berdttade vi lite om den fakta vi tagit reda pé
angdende att ménga studenter véljer att flytta till storstdderna efter examen innan vi frigade om
respondenternas uppfattning om konkurrensen fran storstiderna Stockholm, Goteborg och
Malmé. Vi gick sedan &ver till respondentens 4sikt om Orebros konkurrenskraft gentemot andra
stider. Vidare frigade vi om vad de ansig att Orebros attraktiva faktorer var och hur
respondenten arbetar och ser pa platsmarknadsforing av Orebro i sitt arbete. Vi gar sedan vidare
och fragar om hur varumirket Orebro ser ut och hur det arbetas med detta samt om Orebro har
en slogan och vad som i sa fall ar syftet med den. Vi fragade om respondentens uppfattning om
hur Orebro vill uppfattas, det vill séiga dess varumirkesidentitet och dennes &sikt om hur denne
tror att Orebro blir uppfattad, det vill siga Orebros varumirkesimage. Vi gick sedan vidare och
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fragade om det fanns nagon malgrupp som respondenten vander sig mer till och om det fanns
ndgot marknadsforingsarbete riktad mot studenter och studenter som é&r i slutet av sin
studietid. Dérefter frigade vi om respondentens dsikt om vad den tror att studenter och unga
anser att Orebro har som ir attraktivt och dnskvirt och om det finns nagot arbete for att gora
Orebro till en attraktiv stad for dessa ménniskor. Vidare frigade vi om det finns nigot samarbete
mellan Orebro kommun, Orebro Universitet och niringslivet och hur det i s4 fall ser ut. Direfter
fragade vi om respondentens uppfattning om vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som é&r
prioriterade av studenter och paverkar deras val av stad efter examen. Fokus i respondentens
platsmarknadsféringsarbete samt &sikt om vad som Orebro kan forbittra eller vad som kan
forbéttras i respondentens arbetet berdrs sedan. Ovanstdende fragor benimner Kvale (1996)
som indirekta dd man genom dessa forsoker fa fram respondentens asikt och hur den ser pa ett
visst dmne, vilket vi anvinde dd vi utifran respektive respondent ville fa reda péd deras olika
perspektiv och synpunkter. Avslutningsvis fragade vi respondenten om vi fick dterkomma om
vi hade ytterligare fragor samt om respondenten rekommenderade att vi pratade med ndgon mer
angdende var studie. Dessa tva fragor ndmner Kvale (1996) som direkta fragor och som bra att
anvinda i slutet av en intervju.

Samtliga intervjuer dgde rum under dagtid pa respondentens arbetsplats i ett tomt och avldgset
rum med stidngda fonster dé vi ville kunna hora respondenten bra i realtid men dven senare pa
inspelning. Just detta tar Bryman och Bell (2011:481) upp som viktigt for intervjun, att den tar
form pa ett tyst och avskilt utrymme da buller eller oljud annars kan stora. Vi valde att bada tva
vara delaktiga i att stélla fragor under intervjuerna, ndgot som Bechhofer et al. (1984) beskriver
kan bidra till en avslappnad atmosfdr och att intervjusituationen liknas med en diskussion
snarare dn en intervju med respondenten. En nackdel med att ha vara tva intervjupersoner ar att
det kridver att bada personerna ldser av varandra och dr observanta pa varandras frdgor
(Bechhofer et al. 1984). Denna kritik forsokte vi 6verbrygga genom att under intervjuns gang
turas om att stélla fragor till respondenten genom att stilla varannan fréga eller berdra vartannat
dmne. For att exemplifiera, en av oss kunde berdra de tva fragorna angdende konkurrens och
den andra berora de tva fragorna angdende varumirkesidentitet och -image. Detta gjorde vi for
att fi ett levande och omvéxlande samtal med respondenten samt visa att vi bada var pélésta,
lyssnande och delaktiga under intervjun. Vid behov flikade en av oss in med en foljdfrdga, om
denne ansag att svaret kunde utvecklas, dock sag vi till att inte avbryta varken varandra eller
respondenten nir denne pratade. Dé vi bada ansag det som viktigt att bdda vara delaktiga och
uppmédrksamma pé vad som sades 1 intervjun valde vi att inte fora lopande anteckningar under
intervjun, ndgot som Bryman & Bell (2011:489-490) anser vara bra d& anteckningar kan gora
intervjupersonerna ouppmirksamma och missa att stilla eventuella foljdfragor. Vi anser det
dock som mycket viktigt att en av oss tagit anteckningar om négon respondent inte tillatit oss
att spela in intervjun. Nér vi inte hade fler fragor att stélla till respondenten ldt vi inspelningen
dndd fortgd for att inte stoppa respondenten for att eventuellt fortsétta prata. I nagra av
intervjutillfidllena ledde detta till vidare intressant information fran respondenten. Att
respondenten ldmnar fortsatt intressant information beskriver Hammarsley och Atkinson
(1995) som vanligt och dérfor bra att gora d& respondenter tenderar att slappna av efter att
inspelningen avslutats och da ge vidare asikter eller avsléjande information.
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Intervjun med evenemangssamordnaren pi Orebro kommun skedde forst av samtliga
intervjuer, den 27 februari 2017 och varade i 30 minuter. Dérefter intervjuades
studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet den 13 februari 2017 vilket varade i 36 minuter.
Efter denna intervju, den 22 februari 2017 triffade vi kommunikationsdirektdren pa Orebro
kommun dir intervjun varade i 29 minuter. Den 14 mars 2017 intervjuades
samverkanskoordinatorn pd Orebro universitet i 29 minuter och den 15 mars 2017
projektledaren pa Handelskammaren Mailardalen 1 54 minuter. Sist intervjuade vi
turismstrategen pa Orebrokompaniet, vilken intervjun med varade i 52 minuter.

3.2.4 Transkribering

For att kunna analysera det kvalitativa datamaterialet borjade vi med att transkribera samtliga
intervjuer dd vi ville f4 med allt som respondenterna sade under de manga ganger ldnga
intervjuerna. Fordelarna med att transkribera &r att det underlédttar en noggrann analys av
datamaterialet, att inspelningarna flera ganger kan granskas och att transkriberingar minskar
risken for att forskaren tolkar innehéllet (Heritage, 1984:238). Nackdelarna dr att transkribering
ar tidskrdvande och kridver bra ljudkvalitet pd det inspelade materialet (Bryman & Bell,
2011:489). Dessa nackdelar har vi forsokt verbrygga genom att lagga dver ljudfilerna pa dator
for att sedan kunna transkribera intervjuerna pd tysta och avskilda platser med horlurar. P4 detta
satt kunde vi snabbt och enkelt pausa och spola tillbaka intervjuerna nir det behdvdes och
stanga ute allt annat ljud ute som annars kunde ha tagit fokus fran det intervjupersonerna sade.

3.2.5 Analysmetod av kvalitativ data

Den kvalitativa insamlade datan har vi analyserat i form av att vi forst och frimst transkriberade
intervjumaterialet, vi sammanstéllde sedan svaren for respektive fraga och respektive
intervjuperson som sedan kortfattat presenterades i en tabell (se bilaga 2) och i teman/rubriker
1 det kvalitativa empiriavsnittet. Till analysen sammanstéllde vi svaren for respektive fraga for
samtliga respondenter for att kunna se hur respondenterna liknade varandra samt skiljde sig at
géllande deras svar. Dessa rubriker skapades utifrdn de omraden som vi ansdg att det fanns
intressanta aspekter att lyfta och analysera. Dessa var Platsmarknadsféring mot studenter,
Samarbete mellan Orebros aktorer, Arbetet for att géra Orebro till en attraktiv stad for unga
vuxna, Fokus i platsmarknadsforingsarbetet samt Varumdrket Orebro, vilka dven berors i
analysmodellen. Att analysera pa detta sétt kan liknas en innehéllsanalys, vilket enligt Bryman
och Bell (2013:565) ér det vanligaste tillvigagdngssittet vid analys av kvalitativa dokument
och innebdr att man soker efter bakomliggande teman 1 sitt material.

3.3 Kvantitativ metod

En undersokning av kvantitativ karaktér prioriterar reliabiliteten och bygger framst pa siffror
och frekvens, antal och méngd som kan analyseras objektivt och statistiskt. Det &r vanligt att
man studerar sambandet mellan variablerna och ddrmed delarna av en helhet for att sedan
beskriva och forklara sambandet. Undersokningen ér strukturerad och passar bra att anvinda
sig av nir forskaren vill testa vissa teorier (Christensen et al. 2010:69-71).
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Kritik som kan riktas mot kvantitativ forskning dr att man inte tar hénsyn till att manniskor, till
skillnad fran naturvetenskapliga objekt, tolkar den virld de lever i (Schutz, 1962), att ménniskor
kan uppfatta frdgor i en enkét olika (Cicourel, 1964), att respondenterna kanske inte besitter
den kunskap eller det intresse som krivs for att besvara en viss fraga (Cicourel, 1982) och att
hur ménniskor lever sina liv inverkar pd de relationer och samband av variablerna som mats
(Blumer, 1956).

Vi valde att anvidnda oss av kvantitativ metod da vi ville studera hur vl teorier kring bland
annat vilka faktorer som ér attraktiva for studenter att en stad har, om och hur sambandet ser ut
mellan studenters ndjdhet och lojalitet till Orebro och hur vil Orebros varumirkesimage och
varumérkesidentitet stimmer Overens for att sedan kunna forklara dessa delar i problemets
helhet.

3.3.1 Enkiten

Vi har i denna studie valt att anvdnda oss av webbenkater eftersom vi ville na ut till s manga
studenter vid Orebro Universitet som mdjligt utan att det ska behdva kosta oss nigot. Vi
forsokte utforma samtliga fragor sa tydliga och konsista som mgjligt for att respondenterna
skulle svara pé samtliga frdgor samt inte tappa intresset. Christensen et al. (2012:104, 138-139)
ndmner att enkdten passar sig bra dér antalet respondenter dr stort och utspridda over ett
geografiskt omrade. Néir det kommer till frigorna anvinder man standardisering samt
strukturering dér det forstndmnda handlar om att gora situationen for de som svarar sé lika som
mdjligt och dér det sistndmnda handlar om i hur stor mén man styr svarsmojligheterna for
respondenten. Enkéter och strukturerade intervjuer dr pa méinga sitt lika nir det kommer till att
vara ett méitinstrument. Nir det kommer till enkéter finns det dock ingen intervjuperson
ndrvarande vilket innebdr att fragorna mdste vara lédtta att forstd och svara pd for att
respondenten inte ska missa négra fragor eller tappa intresset. Enkéter ar déarfor ofta kortare 1
sin utformning samt haller en relativt enkel karaktér (Bryman & Bell, 2011:246-248).

Fordelarna med att anvénda sig av en enkét &r att enkéter dr billiga att utforma, vilket gor att
man léttare kan nd manniskor over ett geografiskt omrade. Enkéter dr &ven snabba att skicka ut
1 stora antal samt anpassningsbara dd respondenterna kan svara pa den ndr de har tid (Bryman
& Bell, 2011:246-248; Christensen et al, 2010:144). Dessutom dr enkiterna formulerade pa
samma sétt till samtliga respondenter och de medfor heller inte ndgon péverkan frin
intervjuaren, vilket dven kan leda till att respondenten vdgar svara mer drligt pad frdgorna
(Bryman & Bell, 2011:246-248). Fordelarna med enkéter via internet &r dessutom att de ger
anonymitet, att man slipper en del av bearbetningen efter datainsamlingen pd grund av
inlagringen 1 databaser och att de tekniska mojligheterna tillter ljud, bilder, filmer och
paminnelser (Christensen et al, 2010:144-146).

Nackdelar med enkéter dr att man inte kan hjélpa respondenten med att forklara fragorna, att
man inte kan stélla foljdfragor for att fordjupa svaret och att man inte kan stélla ett flertal fragor
som kan uppfattas som oviktiga da det finns risk att respondenten di struntar i att slutfora
enkéten. Vidare dr det negativt om respondenterna kan se hela enkiten dé frdgorna riskerar att
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besvaras i fel ordningsfoljd, och att alla frdgor inte passar att stdlla i en enkit, sdsom
komplicerade fragor. I enkéter kan man heller inte vara séker pa att den besvaras, vem som
besvarar, var enkdten besvaras och att all information som man vill fa reda pd svaras pa
(Bryman & Bell, 2011:246-248). Information om att enkédten finns maste dven ges pé flera sitt
till respondenterna for att nd ut men problemet ir att inte alla har en e-postadress eller den kanal
man véljer att sinda webbenkdten mot (Christensen et al. 2010:147). Vi har hanterat
nackdelarna med enkiter genom att forklara fragor dér svarsalternativ kan ha uppfattats diffusa,
exempelvis begreppet identitet, skickat ut enkdten pa en sida som majoriteten av studenterna
vid Orebro universitet &r medlemmar i pd Facebook samt att studenten upplystes om att svara
pa de obligatoriska frdgorna, om detta skulle ha missats.

3.3.2 Val av enkiitfragor

Fraga 1-2

Vi bérjade med att friga studenterna om de bor i Orebro samt studerar pa Orebro Universitet
da detta &r krav for att kunna vidare besvara enkédten dd Wolpert (1955) nimner att invénares
upplevda nytta fran den nuvarande platsen och den foérvintade nyttan pd den alternativa platsen,
paverkas av den plats individen bor pé i nulédget.

Fraga 3-13

Demografiska fragor sdsom élder (Bjerke & Mellander, 2016; McCormick & Wahba, 2003;
Clark & Hunter, 1992), utbildning (Faggian & McCann, 2009), var de kommer ifran (Bjerke &
Mellander, 2016), familj, barn, civilstatus (Bjerke & Mellander, 2016) och kon stéller vi pa
grund av att dessa variabler har inverkan for var studenterna vill efter examen samt pa vad de
svarar pa enkiitens fortsatta frigor. Vi frigade om personen #r folkbokford i Orebro kommun
dé samverkanskoordinatorn i intervjun yttrade att aktoren arbetar for att fler studenter ska
folkbokfora sig i Orebro kommun. Frigan om var personens familj och partner bor stillde vi
dé vi vill se om dessa inverkar pa vilken stad studenten vill flytta till efter examen dé Bjerke &
Mellander (2016) och Darchen & Tremblay (2010) anser att detta kan paverka individens val
av stad. Vi frigade studenterna vilken termin de studerar dd Wirtz (2014) ndmner att ménniskor
tanker olika om hédndelser beroende pé hur distanserad den é&r, ndgot vi trodde kunde paverka
deras avsikt av flytt. Vi frdgade om studenten arbetar vid sidan om studierna dé vi trodde att
det kan finnas en link mellan de som jobbar i Orebro kommun och deras avsikt att stanna kvar
efter examen dé de &r integrerade i ndringslivet pa sa sitt och da tillgang till anstéllning ar en
attraktionsfaktor till en plats (Andersen, Moller-Jensen och Engelstoft, 2011; Kotler et al. 1998,
Andersson et al. 2009).

Fraga 14

For att ta reda pd studenternas behov, efterfrigan och preferenser frdgade vi efter de
demografiska fragorna om hur viktiga samtliga av livskvalitets- och attraktionsfaktorerna &r for
studenten i1 deras val av boplats efter examen da vi vill se vilka livskvalitets- och
attraktionsfaktorer (ex. Ricken & Yavas, 2001; Darchen & Tremblay, 2010; Kotler et al. 1998;
Henderson, 1986) som péverkat detta beslut.
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Fraga 15

Vi frigade sedan om studentens avsikt att stanna i Orebro da vi ville se om studenterna planerar
att bo kvar i staden eller flytta till en annan stad efter examen. Detta ger en indikation pa att
studenten tycker eller inte tycker att en annan stad kan ge ett béttre utférande pa nagot sitt, da
Dick och Basu (1994) ndmner att en person inte dr motiverad att byta leverantor forrdn denne
hittat ett alternativ.

Fraga 16

Om studenten hade for avsikt att flytta ifrdn Orebro frigade vi var den hade for avsikt att flytta.
Detta for att ta reda pa vart studenten vill bo efter examen och for att se om den vill till en
storstad, d4 det visat sig att personer i mitten till sena 20-arséldern framst flyttar till Stockholm
& Goteborg (Hansen & Niedomysl, 2008), for att unga individer dras till storstdder (Henderson,
1986; Glaeser, Kolk & Sai, 2001; Glaeser, 2011; Glaeser & Mare, 2001; Bjerke & Mellander,
2016; McCann, 2001; Florida, 2002) och for att stadens relativa storlek till andra stdder och
dess relativa plats i landet &r en attraktionsfaktor (Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010).

Fraga 17

Om personen svarat att den vill flytta ifrdn Orebro frigade vi om personen kan tinka sig att
flytta tillbaka i ett senare skede i livet d4 detta 4r ndgot som flera av Orebros aktorer nimnt att
de tror kan vara aktuellt for studenter nir de blir dldre och dd platser som lyckas skapa
favoriserade associationer hos kunderna kar chanserna till att kunderna kommer vilja denna
plats att “konsumera” igen (Rainisto, 2003).

Fraga 18

Vi frdgade direfter om avsikten att flytta eller stannat kvar har dndrats under studietiden da
ménniskor enligt Wirtz (2014) tenderar att fokusera pd onskvérda aspekter nér en hindelse ar
distanserad och pa tid och anstringning som krdvs nédr héndelsen dr ndra att ske, i studentens
fall att flytta eller stanna i Orebro efter examen.

Fraga 19

Vi frigade direfter i vilken mén studenterna anser att Orebro #r en modig stad, samt i vilken
man de anser att Orebro str for tillgéinglighet, attraktivitet och kreativitet, da dessa begrepp ir
nigot som Orebros aktorer i de kvalitativa intervjuerna nimnt att man vill att varumérket star
for och som man vill bli uppfattad. Vi ville ddrmed se om detta budskap nétt fram till
studenterna och om det var nigot som studenterna ansdg att Orebro stér for. Vi frigade sedan i
vilken man studenterna anser att Orebros rykte r gott, di positiv word of mouth kan paverka
imagen om platsen och pdverka foretags framtid (Murray, 2001:14; Laundry, 2000), i vart fall
for stadens framtid.

Fraga 20

Vi frigade sedan om studenterna vet hur Orebros logotyp ser ut d staden till skillnad frén en
slogan, har en sidan. Vi ville ddirmed se hur och om studenterna uppfattat denna i nagot
sammanhang och didrmed anser sig veta hur denna ser ut, da det dr tecken pé att en del av
Orebros aktdrers marknadsforingsarbete synts av studenter.
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Fraga 21

Vi fragade sedan i vilken mén studenterna kinner till att samverkanskoordinator, Yrkesprofilen,
Careergate, Campusmissan samt Visit Orebro finns d& dessa &r tjénster, méssor samt projekt
som vi utifrin intervjuer med Orebro kommun, Orebrokompaniet samt Orebro Universitet fétt
reda pa finns och som erbjuds till studenter.

Fraga 22

Vi fragade dérefter i vilken man studenterna under sin studietid deltagit i Campusmaéssan,
casetrdffar och tivlingar, studiebesok hos lokala foretag, studiebesok hos lokala foretag,
studiearbeten om lokala foretag, foreldsningar frén lokala foretag, triffar med lokala foretag,
praktik pa lokala foretag, traineeplatser samt event av olika slag sdsom konserter, sportevent,
idrottsliga event och kulturevent. Detta gjorde vi for att {4 reda pd om studenterna tar del av det
arbete som Orebro kommun samt Orebro Universitet erbjuder studenterna.

Fraga 23

Direfter fragade vi i vilken mén studenterna anser att det erbjuds tillrdckligt av foretagsmaéssor,
casetrdffar och tivlingar, studiebesdk hos lokala foretag, studiearbeten om lokala foretag,
foreldsningar fran lokala foretag, triffar med lokala foretag, praktik pd lokala foretag,
studentbostéder, studentpriser, traineeplatser samt event av olika slag sasom konserter,
sportevent, idrottsliga event och kulturevent dé vi ville se om aktorernas arbete inom dessa
omréden &r otillrdckligt och i sa fall inom vilket omréde det &r otillrackligt.

Fraga 24

Vi frigade sedan i vilken man studenterna anser att Orebro identifierar sig som en del av vem
de dr. Detta gjorde vi for att mdnniskor genom interaktion med en plats kan borja definiera sig
med platsen och identifiera sig med den (Ryden, 1993; Stedman, 2002) och vi ville se om
Orebro under deras studietid gjort detta. Dérefter frigade vi i vilken mén studenterna anser att
de pratar gott om staden om nigon utomstiende fragar de om vad de anser om Orebro samt i
vilken man de kan rekommendera andra att bo i Orebro. Detta gjorde vi eftersom flertalet av
Orebros aktorer pratade om hur viktigt det ér att studenterna dr ambassadérer for staden och
talar gott om Orebro till andra och att det 4r en viktig del i deras marknadsforingsarbete att géra
studenterna ndjda dé detta kan bidra till att de viljer att bosétta sig i staden. Aven Landry (2000)
pratar om att goéra de lokala invdnarna till ambassadorer for platsen da dessa ses som trovérdiga
kéllor som sprider image, uppfattningar och verkligheter om platsen. Sedan fragar vi i vilken
méan studenterna anser att niiringslivet varit delaktiga i deras studietid di Orebro Universitets
samverkanskoordinator samarbetar med ndringslivet och vi ville se hur vél detta arbete har lyst
igenom till studenterna. Vi frdgade dven detta med stdd i att praktik och kooperativa
utbildningsprogram uppmuntrar studenter att vara kvar i en stad (Callanan & Benzing, 2004)
och dé det dven dr upp till ndringslivet att arbeta for studenternas lojalitet (Helgesen, Nesset
och Strand 2013; Callanan & Benzing, 2004). Sedan fragade vi i vilken man studenterna anser
att Orebro kommun engagerar sig i att arbeta mot studenter di vi utifrdn de kvalitativa
intervjuerna fatt insikt i att samverkanskoordinator pd Orebro Universitet och
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studentlivskoordinator pa Orebrokompaniet arbetar mot studenter och vi vill se om detta arbeta
ar tillrdckligt eller om det krévs ytterligare engagemang mot studenterna.

Fraga 25

I fraga 14 bad vi som sagt studenterna att rangordna livskvalitets- och attraktionsfaktorer efter
vilken de ansdg som mest och minst viktigt for studenterna vid val av stad. For att sedan kunna
matcha de viktiga faktorerna mot Orebro frigade vi i friga 25 i vilken mén som studenterna
ansdg att Orebro uppfyller deras krav pa dessa livskvalitets- och attraktionsfaktorer, det #r
saledes samma fragor som i friga 14 men nu relaterat till upplevelsen av Orebro som boplats.
Vi frigade detta da det ar viktigt att en stad formedlar det invanare behdver och vill ha (Rainisto,
2003). Med denna friga kunde vi se vad studenterna anser om Orebro och vi kan se hur vil
Orebro lever upp till studenternas krav vid val av boplats.

Fraga 26-27

Till sist frigade vi om studenterna saknar ndgot i Orebro samt om de anser att det finns nigot
som Orebro skulle kunna forbittra di vi dven fragade Orebros aktorer om forbittringsomrade
och dirfor vill se om det Orebros aktdrer anser vara deras brister 4r det som studenterna
upplever att Orebro brister i.

3.3.3 Genomforande av enkiit

Enkétens utformning tog sin grund i den teoretiska referensramen samt i datamaterialet fran de
kvalitativa intervjuerna med Orebros aktdérer Handelskammaren Milardalen, Orebro
Universitet, Orebro kommun och Orebrokompaniet. Vi borjade med att gi igenom hela den
teoretiska referensramen for att se vad forskare sagt om respektive omréde, for att sedan
utforma fragor for att testa om detta dven stimmer for Orebros studenter, for att exemplifiera,
samtliga livskvalitets- och attraktionsfaktorer som olika forskare ansag vara viktiga samlade vi
ithop till frdgan “Hur viktiga dr dessa faktorer for dig i val av boplats efter examen?” foljt av
samtliga faktorer for studenterna att vélj en siffra mellan 1 till 7, dir 7 var mycket viktig och 1
inte alls viktig. Nar vi gatt igenom vilka fragor vi ville stélla utifran teorin gick vi dver till
datamaterialet fran intervjuerna. Vi gick hér igenom respondent for respondents svar pa de
fragor vi stillt under intervjuerna och utformade fragor utifran respondentens uppfattningar,
asikter och arbete for att testa om detta stimde dverens med studenternas asikter och om de
uppfattat det arbete som respondenten utfor i Orebro kommun. Exempel pa detta ir frigan I
vilken man kénner du till att f6ljande finns?”” ddr 7 var i mycket stor mén och 1 1 mycket liten
man och svarsalternativen var samverkanskoordinator, Yrkesprofilen, Careergate,
Campusmissan och Visit Orebro, vilket ir tjinster och projekt som Orebros aktdrer arbetar
med. Vi tinkte péd dessa typer av frgor att betyget 1 dven star for “kédnner inte till alls” da det
ar det ldgsta betyget respondenterna kan sétta, och att respondenten da har mycket liten till
ingen kdnnedom, &sikt eller uppfattning om ndgot. Vi sig sedan till sd att alla omraden i1
analysmodellen; studentens énskade livskvalitets- och attraktionsfaktorer, Orebro aktérers
platsmarknadsforing, upplevda livskvalitets- och attraktionsfaktorer samt avsikt att flytta efter
examen och avsikt att stanna kvar efter examen ticktes in av olika enkétfragor till studenterna
for att kunna besvara vad det dr som paverkar dessa personers val av boplats efter examen.
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Niér vi utformat samtliga frigor tittade vi 6ver dessa och inség da att flera frdgor och slog dérfor
thop dessa till en och samma fraga och tog bort vissa fragor for att inte gora enkéten alltfor lang
och uttrottande for respondenterna att besvara. Vi lade de demografiska frigorna om
individerna 1 borjan for att sedan gd in pad frdgorna rorande viktiga livskvalitets- och
attraktionsfaktorer, uppfattning om Orebro aktdrers platsmarknadsforingsarbete, om
varumirket Orebro och det som studenterna eventuellt saknade i Orebro kommun. Efter detta
skickade vi enkdten till tre vénner att géra for att f4 upplysningar om eventuella brister och
otydligheter som vi inte sjdlva upptéckt redan. Dérefter gjorde vi enkéten sjdlva och tog tid hur
lang tid den tog att gora innan vi sdg till att skriva en inledande text till enkéten. Texten innehdll
kort information om vad enkéten handlade om, vilka som kunde besvara enkéten och hur lang
tid den skulle ta att gora for att underldtta for mojliga respondenter att sedan besvara enkéten.
Texten lades som inldggstext tillsammans med lidnken till hemsidan dir enkéten gjordes och
hela inldgget postades sedan i Facebookgruppen “Dom kallar oss studenter”, vilket ér ett forum
for studenter vid Orebro Universitet. Efter ett dygn hade vi fatt in 68 svar, vilket inte var nog
med respondenter och darfor lade vi ut enkéten igen med en paminnelse till studenter som dnnu
inte svarat och ville hjdlpa till att besvara den. Under denna dag fick vi in sé att det totala antalet
respondenter nddde 100, vilket &ven blev vért antal respondenter till analysen av enkéten.

3.3.4 Svarsskalor

For att fa svar pd de demografiska variablerna har vi anvént oss av nominalskalor, det ar
mitvirden som anvidnds for att kunna klassa in svaren i olika kategorier eller egenskaper
(jAmfor Christensen et al. 2010:157). For att ta reda pa studenternas asikter, uppfattningar och
preferenser har vi anvénts oss av intervallskalor for att latt kunna rékna ut totalen och
medelvérden, da de olika skalvdrdena ér lika stora (jamfor Christensen et al. 2010:159). Alla
svarsskalor utom en som studenterna skulle ta stéllning till utifran en intervallskala hade sju
svarsalternativ detta for att vi vill inkludera ett svarsalternativ som var neutralt mellan kanterna,
vilka har haft olika definitioner, bland annat minst viktig och viktigast. Den svarsskalan som
inte hade sju alternativ var fraga 15, hur stor avsikten att flytta efter examen &r, dar hade vi sex
alternativ for att studenterna skulle vara tvungna att ta stéllning till ndgot av hallen. Vi har ocksa
haft frdgor dér studenterna fritt har fatt svara sjélva, till exempel var de vill flytta eller vad de
saknar i Orebro.

3.3.5 Analysmetod av kvantitativ data

Den kvantitativa insamlade datan analyserade vi genom att anvinda oss av Excel och dér vi
borjade med att stansa in all data frin enkdthemsidan. Dérefter ssmmanstillde vi friga for fraga
och slutligen dven i olika tabeller mellan de olika variablerna och faktorerna, beroende pa vilka
faktorer som vi ville undersoka med varandra dessa presenteras till storsta del av diagram.
Anledning till att vi gjorde pé detta sdtt var for att vi tyckte att det var ldttare att sétta variablerna
och faktorerna i relation till varandra samt att 100 respondenter gjorde detta hanterbart i Excel.
Vi ansag dven att analysen blev mer forstdelig genom att anvinda Excel for att dven forklara
samband och inte bara méta dem. Med hénsyn till att vi dven hade kvalitativ data samt analys 1
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denna studie kidndes detta som ett alternativ dér kvalitativ och kvantitativ metod pa ett sétt kan
motas. Nigra av de olika variablerna och faktorerna som vi stillde mot varandra krivde att vi
skapade vissa kategorier, for att kunna kategorisera in de stider som studenterna i ndgon slags
rimlig ordning anvénde vi oss av SKL:s indelning av kommungrupper for 2017 dir stiderna
klassades in 1 antingen grupp A, B eller C. For att kunna analysera hur alder paverkar
studenternas asikter, uppfattningar och preferenser kategoriserade vi dven in alder i tre olika
aldersgrupper utifrain SCB:s undersékning fran 2010 som ocksd presenterades i
bakgrundskapitlet, att i aldern 19-23 flyttar ungdomar till universitets- eller hogskolestéder for
att sedan flytta till storstdder i 4ldern 24-28 och vi har darfor klassat in ldern i1 kategorierna 19-
23, 24-28, 29-33. Aven vilken utbildning som studenterna studerar klassades in i olika
kategorier utifran dmne, till exempel sjukvdrd som innebdr utbildningar som ldrare och
sjukskoterska. Vad studenterna saknar klassificerade vi ocksa in i olika teman beroende pa vad
de saknade, exempel pd teman &r kollektivtrafik och bostéder.

3.4 Val av plats

For oss foll det sig naturligt att vilja Orebro i valet av plats i denna studie dé det #r den stad vi
sjilva har bott i under hela vér studietid p4 Orebro Universitet. Vi funderade dock till en bérjan
pa att dven inkludera en eller flera andra jimnstora stidder, sisom Linkoping, Uppsala och
Karlstad, da dessa ocksa &r universitetsstidder, med syftet att titta pa hur platsmarknadsforingen
mot studenter ser ut, och eventuellt skiljer sig at, mellan dessa stdder. Vi kom dock fram till att
detta skulle bli en alltfér omfattande undersdkning som vi inte skulle ha tid till att undersoka
under en termin. En annan tanke vi hade var att forutom Orebro inkludera Stockholm, eftersom
vi upplevt att flertalet av de studenter vi pratat med har uttryckt att de vill flytta till Stockholm
efter examen. Vi tinkte dérfor att studien skulle fa ndgot av en komparativ karaktir dér
Stockholm skulle kunna ses som “det goda exemplet” gillande deras platsmarknadsforing till
studenter, vars principer Orebro skulle kunna ta efter. Efter diskussion med vér handledare kom
vi ddremot fram till att vi inte kan utgé frin att det Stockholm gor &r det bidsta séttet, och inte
heller for Orebro. Resultatet blev att vi kom fram till att endast fokusera pid Orebros
marknadsforingsarbete i form av aktdrerna Orebro kommun, dess marknadsforingsbolag
Orebrokompaniet, Handelskammaren Milardalen och Orebro Universitet.

3.5 Val av respondenter

Vi valde att i denna studie inkludera studenter som studerar olika program pa Orebro
Universitet da vi ville {4 insikt 1 hur dessa tanker kring deras framtid efter avslutade studier
kring val av stad samt deras asikter om Orebro som de samlat pa sig under deras studietid. For
att f en studie som innehéller mer djup valde vi dven att se problemet frén ett till perspektiv
och valet blev da att dven inkludera Orebro kommun for att bland annat ta reda pa om dessa
aktorers arbete nér fram till studenterna och i sa fall hur detta uppfattas. Vid ndrmare sokning
pa Orebro kommun fann vi att de dven samarbetar tillsammans med marknadsforingsbolaget
Orebrokompaniet. Vi bestimde oss dirfor for att innefatta Aven dem for att f4 en omfattande
bild av Orebros marknadsforingsarbete. Nir det kom till personer att intervjua valde vi i forsta
hand att intervjua kommunikationsdirektor och avdelningschef, som bland annat arbetar med
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kommunikationen och marknadsforingen av Orebro kommun. P4 grund av forhinder hos
kommunikationsdirektérens sida fick vi vid vir forsta intervju prata med
evenemangssamordnaren pa Orebro kommun och vid ett senare tillfille istillet triffa
kommunikationsdirektéren. Evenemangssamordnaren rekommenderade oss vidare att dven
prata med studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet angdende hur platsmarknadsforingen
mot just studenter ser ut. I intervjun med studentlivskoordinatorn fick vi en rekommendation
om att dven prata med samverkanskoordinatorn pd Orebro Universitet samt som #r
turismstrategen pa Orebrokompaniet for att fi information om hur samarbetet mellan
universitetet och niringslivet ser ut samt fa en djupare inblick 1 hur man arbetar med varumérket
Orebro. D4 bide studentlivskoordinatorn samt samverkankoordinatorn &ven rekommenderat
oss att prata med Handelskammaren angdende de faktorer som inverkar pa méanniskors val nér
det kommer till att stanna eller byta stad s& kinde vi att &ven en intervju med en projektledare
vid Handelskammaren angdende denna viktiga aspekt var visentligt for vér studie.

Denna typ av urval &r ett sa kallat icke sannolikhetsurval, vilket betyder att samtliga enheter 1
populationen inte har en lika stor chans att komma med i urvalet. Detta urval dr vanligt ndr man
ska studera komplexa fragor eller bilda sig en uppfattning om et problem (Christensen et al,
2010:129). Vi valde ett icke sannolikhetsurval just pa grund av att det var viktigare att fa ta del
av respondenternas expertis om Orebros varumirke, platsmarknadsforing, samarbetet mellan
Orebros aktdrer och arbetet mot Orebros studenterna in att fo med hela populationen i studien
och kunna generalisera svaren till hela populationen. Ett si kallat uppsdkande urval, eller
snobollsurval, dr enligt Christensen (2010:132) och Bryman och Bell (2011:207) ett urval dir
en forsta kontakt véljs ut for att i motet sedan fraga personen om andra som ingér 1 mélgruppen,
tills dess att tillrdckligt material samlats in. Denna metod anvédnde vi oss av i denna studie 1
form av en forsta kontakt med kommunikationsdirektor och avdelningschef men som pa grund
av forhinder istéllet blev evenemangssamordnararen. Denna respondent och de andra
respondenterna rekommenderade vidare oss till andra personer som de ansdg vara viktiga for
oss att prata med angdende omraden i var studie och darfor foljde vi deras forslag tills
rekommendationerna tog slut och vi kinde att vi ndtt empirisk méttnad.

3.5.1 Studenter vid Orebro Universitet

P4 Orebro Universitet studerar cirka 15 000 studenter inom 80 olika program pa grund- och
avancerad niva samt fristdende kurser. Universitetet finns beldget pa fyra olika campus beldgna
i Grythyttan, Karlskoga, Orebro och vid universitetssjukhuset i Orebro (Orebro universitet,
2016a) och omfattas av de atta institutionerna handelshégskolan, humaniora, utbildnings- och
samhillsvetenskap, hélsovetenskaper, juridik, psykologi och socialt arbete, medicinska
vetenskaper, musikhdgskolan, naturvetenskap och teknik samt restaurang- och hotellhdgskolan
(Orebro Universitet, 2016b).

Av de 100 studenter som valde att besvara enkiiten bodde 100 procent i Orebro och 100 procent
studerade dven vid Orebro Universitet, vilket var tva krav for att ingd i urvalet av enkiten. Detta
da vi 6nskade ha studenter som bade bor och studerar i Orebro, d4 vi ansg att dessa har bittre
uppfattning om staden dn de som kanske pendlar in till universitetet eller bor kvar i staden men
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inte langre studerar vid universitet. Av de som besvarade enkiten var 88 procent folkbokforda
i Orebro kommun. 73 procent var kvinnor och 27 procent var miin. Exakt hilften arbetade pa
sidan av studierna i Orebro kommun medan den andra hilften uppgav att de inte arbetade i
Orebro kommun. 61 procent hade partner och resterande 39 procent var singlar. Av de som
hade partner hade 70 procent av dessa sin partner i Orebro kommun. Av alla som besvarade
enkiiten hade endast 2 procent barn. Aldersférdelningen mellan respondenterna var 23 procent
22-dringar, 17 procent 23-aringar, 13 procent 25-aringar, 12 procent 24 aringar samt 21-dringar,
7 procent 27-aringar, 5 procent 26-aringar, 4 procent 20-aringar, 3 procent 30-aringar, 2 procent
19-4ringar och 1 procent 31-aringar samt 33-4ringar. Stockholm och Orebro var de platser som
de flesta respondenterna kom ifrdn, med 11 procent vardera. Andra forekommande platser var
Visteras med 6 procent och Falun, Ludvika och Mariestad med 4 procent. De vanligaste orterna
som respondenternas familj bodde i var Orebro pa 13 procent, Stockholm med 9 procent och
Visteras med 7 procent. Flera respondenter angav dven att kombinationer av tva stader, sésom
Uppsala/Stockholm. 23 procent av de som besvarade enkéten uppgav att de studerar
civilekonomprogrammet. Andra vanliga utbildningar var socionomprogrammet samt
juristprogrammet pd 11 procent vardera. Av de som angav vilken termin de studerade var 20
studerade 20 procent pa termin atta, 17 procent pa termin sex, 16 procent pd termin tva och 14
procent pa termin fyra. For samtliga resultat pa ovanstaende bakgrundsfragor, se bilaga.

3.5.2 Orebro Universitet

Orebro Universitet bildades 1999 och samarbetar pi en nationell och internationell niva
tillsammans med néringsliv, landsting, organisationer och kommuner (Orebro Universitet,
2016a). Universitetets olika avdelningar &r campusavdelningen, ekonomiavdelningen,
avdelningen for extern finansiering, avdelningen for externa relationer, IT-avdelningen,
kommunikationsavdelningen, personalavdelningen, ledningsstaben, studentavdelningen,
universitetsbiblioteket och universitetskansliet. Avdelningen for externa relationer, vilken &r i
fokus i denna studie genom intervju med samverkanskoordinator, arbetar med universitetets
samverkansuppdrag i nirkontakt med universitetets studenter med formedling och innovation
av forskningsresultat i samhéllet, samt med samverkan med néringsliv, samhélle och
evenemangsservice (Orebro Universitet, 2016c¢).

3.5.3 Orebro kommun

Orebro kommun erbjuder tjénster och service inom barn och utbildning, omsorg och stdd,
byggprojekt, bostdder och trafik, foretag och néringsliv, kommun och politik samt kultur och
fritid (Orebro kommun, 2017a). Kultur och fritid berér bland annat motion och idrott, fritid och
aktiviteter, evenemang och kultur och sevirdheter (Orebro kommun, 2017b), och tas i denna
studie upp genom intervju med Orebro kommuns evenemangssamordnare. Kommun och
politik berdr bland annat fOrvaltning och organisation och kommunens arbete med
dmnesspecifika fragor (Orebro kommun, 2017¢) och tas i denna studie upp genom intervju med
kommunikationsdirektor och chef pd kommunstyrelseforvaltningen.

3.5.4 Orebrokompaniet
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Orebrokompaniet dr Orebro stads marknadsbolag och arbetar for att marknadsfora platsen
Orebro at Orebro kommun genom kommunikation, information och destinationsutveckling
tillsammans med néringslivet, fOreningar, organisationer och den offentliga sektorn.
(Visitorebro, 2017). Orebrokompaniets mél ir att locka fler besdkare, studenter, foretag och
event samt skapa en gemensam historia om Orebro. De poingterar dock problemet med att trots
Orebros historia och storlek vet fortfarande inte alla vad staden egentligen stir och medfor
(rebro.se, 2017a). De anser dven att Orebro stads svagheter bland annat #r att aktorer tenderar
att dra at olika hall och att det finns f4 medelstora och storre foretag som har huvudkontor 1
staden. Hot mot staden dr entreprendrer som saknar resurser for att nd full kapacitet, att andra
stader tar marknadsandelar fran staden, att stadens bostadsbyggande slépar efter, att staden inte
hinger med i utvecklingen och satsningar samt att Orebro inte konkurrerar om att ni talangfulla
individer (Visitorebro, 2015). Fér mer information om Orebrokompaniets arbete med studenter
och varumaérket intervjuar vi i denna studie en studentlivskoordinator samt en turismstrateg pa
marknadsbolaget.

3.5.5 Handelskammaren Milardalen

Handelskammaren &r en privat niringslivsorganisation vars uppdrag &r att frimja néringslivet 1
regionen och representera foretags intressen. Handelskammaren i Milardalen finns i Orebro
och Vistmanlands 1dn, samverkar med 10 000 andra handelskamrar virlden 6ver och arbetar
med bade lokala, internationella, stora och smd foretag med Overgripande fokus pé
infrastruktur, kompetensforsorjning och internationella affirer. Handelskammaren
Milardalens anordnar varje ar mer &n 50 seminarier, utbildningar och méten och deras vision
ar att erbjuda motesplatser dir arbetsgivare kan 4 kunskap och skapa nétverk for att 6ka sina
affarsmojligheter (Handelskammaren Maélardalen, 2017). I denna studie tar vi upp dessa
omraden genom intervju med en projektledare pA Handelskammaren i Orebro.

3.6 Validitet och reliabilitet

Tre av de viktigaste kriterierna for beddmning av foretagsekonomisk forskning dr validitet,
reliabilitet och replikerbarhet (Bryman & Bell, 2011:62). Validiteten i en kvantitativ
undersokning beskrivs som att métvirdet motsvarar det verkliga virdet hos den variabel i den
mélpopulation som undersoks. Oavsett mdtmetod ska dven resultatet bli likt varandra varje gang
(Christensen et al. 2011:291). Reliabiliteten &r metodens formaga att motsta slumpmassiga fel
och mita det som ska métas med precision. Resultatet ska kunna uppnés flera gdnger med den
valda médtmetoden och ir ett nddvandigt verktyg for att uppnd validitet (Christensen et al.
2011:291). Replikerbarhet liknar enligt Bryman & Bell (2011:63) reliabilitet och innebér att
man Vvill upprepa en undersdkning och dess resultat. For att detta ska vara mdjligt maste
forskaren beskriva tillvigagéngsséttet noggrant. For att se till att enkéten inte innehdll nagra
brister borjade vi med att skicka ut den till en testgrupp som fick ldmna synpunkter innan vi
delade den vidare. Detta visade sig vara mycket bra dd vi fick mycket bra respons av vér
testgrupp och upptéckte en rad olika brister som vi kunde atgirda innan vi skickade ut den
slutgiltiga enkédten i “Dom kallar oss studenter”. For att hoja validiteten ytterligare i var enkat
ytterligare hade vi tva kontrollfrdgor dir vi sékerstéllde att respondenten pluggar samt bor 1
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Orebro, vi skrev dven detta i introduktionen till enkiten i nir vi postade den i gruppen “Dom
kallar oss studenter”. I var enkit blandade vi dven obligatoriska fradgor med icke obligatoriska
for att se till att var person svarade pé det som var nddvandigt for studien men ocksa att de inte
svarar pd det som de inte kan svara pa, exempelvis var man tvungen att besvara alla
livskvalitets- och attraktionsfaktorer men inte frigor som “bor din partner i Orebro” om denna
person svarat singel tidigare. P4 en frga forklarade vi dven for respondenten hur den skulle
tinka pa frigan om hur viktigt det ir med jobb for partnern i staden samt hur Orebro uppfyller
personens krav pd detta forsoka ténka sig in i situationen med en partner dven ifall personen i
nuldget var singel. For att kunna efterlikna studien samt kunna uppna samma resultat igen har
vi beskrivit vart tillvigagangssitt i denna studie genom att motivera vara val av respondenter,
beskrivit genomfOrandet av intervjuerna, hur vi har samlat i data samt motiverat vara val
enkétfragor och varit noggrann samt tydlig med framstillandet av vart resultat. Detta kan vara
intressant utifrdn det perspektiv att man skulle kunna goéra samma studie pa en annan
studentstad i Sverige eller géra om denna studie senare i Orebro for att se om nigot foriindrats.

For en kvalitativ undersdkning &r intern validitet och extern validitet relevant for att utvirdera
en analys. Intern validitet innebédr att observationerna och begreppen ska Overensstimma
(LeCompte & Goetz, 1982) och uppnés nér undersdkningen dr anvandbar, andamalsenlig och
kan ligga till grund for beslut. Detta bestdms av systematik och dppenhet av insamlings- och
analysarbetet och kan ta form som olika tekniker, typer av data och upplatelse av teoretisk
miéttnad, vilket visas genom redovisning av tillvigagéngssitt och ett forsynt sétt mot resultatet,
slutsatsen och problemet (Christensen et al, 2010:308-309). Den externa validiteten uppnas
genom att resultatet kan dverforas till andra sammanhang och andra ej undersokta enheter &n
det specifika problemet och att strukturen dr informationsrik och fullstdndig (Christensen et al,
2010:308-309). Till skillnad fran den interna kan den externa validiteten bli begransad i
kvalitativ forskning nér man anvénder sig av begrinsade urval (Bryman & Bell, 2011:401).
Extern reliabilitet 1 kvalitativ forskning star enligt LeCompte och Goetz (1982) samt Kirk och
Miller (1986) for utstrackningen av undersdkningens replikerbarhet. Detta dr ofta svéart att
uppnd da det inte gar att pausa en social miljo, och dirfor ar det av stor vikt att ndstkommande
forskare ga in i en sé liknande roll som mojligt som de forsta. Intern reliabilitet innebér att
forskarna kommer dverens om hur datamaterialet ska tolkas (Bryman & Bell, 2011:401).

For att hdlla en hog validitet och séledes replikerbarhet géllande den kvalitativa metoden har vi
med Oppenhet forklarat vart tillvigagangssitt och med noggrannhet och tydlighet har vi
beskrivit detta genom att motivera vdra val av respondenter, beskrivit genomforandet av
intervjuerna, motiverat intervjufrdgorna, uppnatt empirisk méttnad vid intervjuerna, beskrivit
vér analysmetod samt beskrivit hela studiens tillvigagidngssitt. Vi har hela tiden sett till att
analysera allt datamaterial tillsammans for att undvika olika tolkningssétt av det empiriska
materialet i relation till det teoretiska materialet och det har varit fordelaktigt att vara tva
personer d& vi kunnat diskutera materialet med varandra och &ven didr kunna undvika
tolkningsfel.
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3.7 Overgripande genomforande av uppsats

Efter att vi lokaliserat vilket problem vi ville undersoka, sokte vi efter relevant teori for bygga
en forstaelse for problemet och formulerade sedan studiens syfte och forskningsfragor vi hade
for avsikt att besvara. Sedan borjade insamlingen av  datamaterial till den teoretiska
referensramen, vilken avslutades 1 vér utformade analysmodell. I ett tidigt skede borjade vi
kontakta personer for insamling av den kvalitativa datan och utforde vér intervjuguide. Vi hade
sex intervjuer med olika aktdrer frin Orebro kommun, Orebrokompaniet, Orebro universitet
och Handelskammaren. Efter vi uppnétt empirisk mittnad géllande den kvalitativa insamlingen
borjade arbetet med sammanstillandet av denna tillsammans med den insamlade teorin vilket
resulterade i vad vi ville ta reda pa och séledes den enkét vi skickade ut till studenterna. Efter
att vi mottagit 100 svar pd enkdten borjade sammanstdllningen av resultatet. Efter
sammanstéllningen borjade vi koppla teori, den kvalitativa empirin samt den kvantitativa
empirin med varandra vilket mynnade ut i studiens analys vilken dven Oppnade upp for
diskussion. Efter avslutad analys och diskussion kunde vi med hjdlp av véir analysmodell
komma fram till uppsatsens slutsats och ett besvarande av vara forskningsfrdgor och syfte.

3.8 Metoddiskussion

Om vi hade gjort om denna studie hade vi varit mer sparsamma med vilken teori vi valt att
lagga in i uppsatsen, da vi i princip lade in all den teori vi tyckte hade en koppling till problemet,
vilket i efterhand resulterade i att vi hade vdldigt mycket material att ga igenom som i slutdndan
visade sig inte var relevant for var studie.

Om vi hade kunnat géra nagot annorlunda med enkéten hade vi valt en annan enkdthemsida da
den vi valde ledde till att vi fick stansa in samtliga resultat i Excel for hand dé det inte gick att
analysera pa enkdthemsidan eller transportera resultaten till ett annat program vilket var mycket
tidskrdvande. Vi hade dven relativt svart att fa studenterna att svara pa enkéten, trots pAminnelse
om just detta. Det vi d&ven hade kunna gjort annorlunda &r att dven fysiskt dela ut enkdten pa
Campusomradet. Att enkiten var relativt lang och tog mer &n fem minuter att gora tror vi kan
ha varit en anledning till att det var svart att fi studenter att svara d4 den kan ha verkat
anstrangande, 4 andra sidan hade vi inte kunnat korta ner den mer @n vad vi gjorde da det hade
inneburit utelimnande av vissa viktiga fragor och samband som vi ville fi svar pd. Vi hade dven
tillfalliga svarigheter att ta oss in pa enkdthemsidan genom vissa webbldsare vilket ockséd kan
betyda att 4ven andra som tdnkt besvara enkdten hade det och pé sé sitt inte kunde besvara
enkéten.

Gillande de intervallskalor vi anvinde kénde vi vid analysen av dessa att vi kanske borde
forklarat var fyran betydde och inte bara nummer ett och sju i den sjugradiga skalan for att
skapa tydlighet for respondenterna. Vi anser dven att vi i vissa fragor dven skulle ha kunna ha
inkluderat ett “vet ¢j” eller “ingen asikt” som alternativ vid sidan om den sjugradiga skalan da
vi nér studenterna satte en fyra som svarsalternativ inte kunde vara sdkra pa om studenterna
menade en fyra eller just dessa svar. Nér det kommer till analysen och jamforelsen mellan de
faktorerna som studenterna ansig som viktiga i friga 14 med de faktorer i Orebro som uppfyllde
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studenternas krav i fraga 25 kom vi till insikt att svarsalternativet At staden dr en storstad inte
riktigt kan jimforas med svarsalternativet A¢t Orebro dir en tillrickligt stor stad. Vi kiinde dock
inte att vi hade kunna omformulera det senare till att Orebro #r en storstad dé detta inte #r sant
och att vi d&nda kunde analysera dessa alternativ tillsammans.
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4. Empiri

I f6ljande empiriavsnitt presenterar vi de resultat som framkommit under de sex kvalitativa
intervjuerna med Orebro kommuns aktérer samt de resultat frin den enkit som besvarades av
studenter vid Orebro universitet. Den kvalitativa empirin presenteras i text utifrdn valda teman
medan fraga 14 till 25 frdn den kvantitativa empirin presenteras i diagram och/eller tabeller.
Resultaten fran enkétens forsta 13 fragor presenteras istéllet i metodavsnittet under “Studenter
vid Orebro universitet”.

4.1 Kvalitativ empiri — Intervjuer med Orebros aktérer

Andra stiders konkurrenskraft
Orebros aktorer dr Gverens om att konkurrensen fran storstiderna och speciellt Stockholm

existerar och dr mycket stor och att det dr ett problem att folk vill flytta dit men samtidigt att
det 4r svart for Orebro att konkurrera med dessa stider pa grund av fordelaktiga 16ner, jobb,
transportsystem, stddernas attribut och att de fungerar som stora magneter.
Evenemangssamordnaren pa Orebro kommun anser att det ir bra att storstiderna ér niira di det
finns en trend i att folk efter att ha varit i Stockholm kommer tillbaka till Orebro men att det
samtidigt bara #r att gilla ldget gillande konkurrensen. Orebrokompaniets
studentlivskoordinator anser att malet inte &r att konkurrera med dessa storstdder da man aldrig
kan miita sig med dessa och kommunikationsdirektdr p4 Orebro kommun anser att man aldrig
kan mita sig med storstider, att Orebro aldrig kan vinna den matchen och att storstiderna dérfor
inte &r nigon konkurrens. Kommunikationsdirektdr pa Orebro kommun anser att det snarare ér
stider som Uppsala, Visteras, Linkdping, Helsingborg och Umea som Orebro konkurrerar mot.
D4 Orebro universitets samverkanskoordinator har ett nationellt uppdrag, har respondenten
svért att svara pa frigan ifall aktdren upplever att det finns konkurrens fran andra stdder.

Orebros konkurrenskraft gentemot andra stider
Aktorerna dr Overens om att Orebro dr mycket lik Ovriga jamlika stdder, de har liknande

organisation och infrastruktur, vilket &r bra och de menar att Orebro stir sig hyfsat i den
konkurrensen. De ir éverens om att det som gér Orebro konkurrenskraftigt r att det finns en
vacker natur och stadskérna, ett relativt stort och modernt universitet som vaxer och i takt med
det desto mer konkurrenskraftigt blir staden, det hdnder roliga evenemang i staden, att man kan
f4 ett bra liv och fritid i staden, néra till jobbet, personlig och intressant samt en stad som véxer.

Samtliga aktorer forutom Handelskammaren papekar att det dr forhallandevis ldtt att {3 tag 1
boende i Orebro relativt andra medelstora och framforallt stora stider, Orebro 4r den stad som
okar mest 1 antal bostadsbyggande. Handelskammaren anser dock att det inte gér att séga att
man ir konkurrenskraftig gillande boende i Orebro eftersom att det fortfarande rader
bostadsbrist i staden, dven ifall det inte &r i klass med till exempel Stockholm &r det fortfarande
ett problem.

Orebro kommuns kommunikationsdirektor, Orebro universitets samverkanskoordinator,
Orebrokompaniets  studentlivskoordinator, Handelskammaren och Orebro kommuns
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Fraga 15

Hur stor ar din avsikt att stanna kvar i Orebro efter

examen?
Vilj en siffra mellan 1-6 dér 1 &r ingen avsikt och 6 dr mycket stor
avsikt att stanna kvar i Orebro.

30

25
22

20 18
Medelvirde: 3,17
14 Median: 3

Fraga 16

Om du har fér avsikt att flytta ifran Orebro, vart har du for avsikt att flytta?

Hemstad

Vet inte

Diir det finns arbetsméjligheter/man far jobb
Nigon stad lika stor som Orebro som Visterds, Karlstad
Oklart i dagsliget men kommer knappast bo kvar i Orebro
Med partner som inte bor/jobbari Orebro
Kanske hem till Ostersund men har ingen direkt plan
Kristinchamn/Fagersta/Karlstad

Har ¢j foravsikt att flytta till specifik stad
Ostergdtland/dir det finns jobb

Storre svensk stad eller Oslo

Dir det finns jobb men géirna storstad

Falun

Borlinge

Smaland/Virmland

Halmstad

Soteniis kommun

Norrut

Helsingborg/Malmé

Malmé

Skovde/Goteborg

Goteborg eller kringliggande
Gateborg/Norrkoping

Viisteras sedan Goteborg

Goteborg

Visteras

Uppsala

Linkoping

Stockholmsedan Karlstad

Stockholm/Falun

Stockholm/Gateborg
Stockholm/Goteborg/Jonkdping
Stockholm/Uppsala

Stockholm

o
w
s
=
2
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Fraga 17

Om du planerar att flytta fran Orebro, skulle
du kunna tinka dig att flytta tillbaka i ett
senare skede 1 livet?

=Ja =Nej =Kanske Vetinte

Fraga 18

I vilken man har din avsikt att stanna kvar
efter examen i Orebro fordndrats under
din studietid?

Vilj pa en skala dér 1 &r inte alls fordndrats och 7 ar
helt forandrats.

30
24
25 30
20 14
15 10 11 12 0
10
5 .
0
1 2 3 4 5 6 7
Fraga 19

I vilken mén skulle du séiga att Orebro ir..?
Vilj en siffra dir 1 ir i mycket liten mén och 7 ér i stor méan.

...en modig stad? (som végar utvecklas, ...star for tillganglighet, attraktivitet och
véagar gora det som kdnns svart, satsa pa kreativitet?
annorlunda evenemang?)

1. .00l
;:ﬁﬁﬁ I;;mﬁ m

7
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...att Orebros rykte ir gott?

35
30

25

15
10
5 i
,
1 2 3 4 5 6 7

Fraga 20

Vet du hur Orebro kommuns logotyp ser
ut?

“Ja ®Negj

Fraga 21
I vilken mén kéinner du till att foljande finns?
Vilj en siffra diir 1 ir i mycket liten man och dér 7 dr i mycket stor man.

Samverkanskoordinator Yrkesprofilen
60 60
51
50 50
40 40
30 30
19
20 18 - 20
12
10
10 10 10 1
e 2 NEE -
0 == — 0 r—
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 s 6 7
Careegate Campusmassan
30 80
25 68
25 70
60
20 18 18 s
15 13 40
1
10 30
10 19
20
’ 10
3 10
[ ] BN
o P — —
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
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[Shopping

o Fler unika affrer att handla kiider frin. finns bara de vanliga kedjorna.
Fler butiker i stan, lingre Sppettider

Vissa lite stdrre butiks- och restaurangkedjor

Butiker, shopping

Jag saknar bittre shopping

Utemhusaktiviteter och fritid

Mer utombusaktiviteter nirmre stadskiman,
Finns inga intressanta aktiviteter
Hundrastgirdar

Natur

Mer stillen pd universitetet 2tt bara vara pd

Evencmang och nojen
« Evenemang och roliga szker som hinder
« Saker att gora, finns inga intressanta evenemang, aktiviteter.
+ Merstadsliga evenemang.
« Utestillen stEnger for tidsgt
*  Merkulturellz e g och inspi 3 och hallar.
«  Meratt gora och se. Teater, musikaler etc.
Storre wtbud av konserter och evenemang!

[Famll] och vianecr
« Famil
« Famil
« Familj och viamer,
«  Nirhet till slakt
« Min familj
Bostider

o Sviirtatt hitta lagenhet.

« Littare 21t fi bostad

« Bittre bostadsmdjligheter

«  Bittre bostadsal iv for stud

Infrastraktur

«  Overgingsstillen, Systembolag vid Willys Almby

o Omnskar att det hade varit lite cykelvinligare

« Radljzs som faktiskt kianer av trafiken

« Fungerande vigtrafix. Det ir en bra tanke att bygga fr att minska biltrafiken i stadskirnan
men di behdvs tydliga altermativ. T.ex. stirre bevakadtrygg parkeringsplats utanfor
stadskiman

« Rimligare parkeringszlternativ 3 stan

o 1 0rebro behdver man i princip ha bil for att kunna uppleva och gora saker, det har inte de
flesta studenster.

Ovrigt
+ Spdl kommun med mkt lig ¥n
« Kanslan av et hem.
o §5a v
« Trygghet och aktiviteter
« Den genuina glédjen och virmen hos folk som man mdts av : andra stider som Stockholm

Umed och Karlstad dir man hilsar och smipratar med grannar/personal i butik och andra.
Det verkar inte som att smiprat och liknande dr ndgot man gér i Orebro.
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5. Analys

I foljande analyskapitel berdrs samtliga av analysmodellens boxar. Analysen borjar med
Orebros aktorers platsmarknadsforing for att sedan gi Over till Studentens énskade
livskvalitets- och attraktionsfaktorer, Upplevda livskvalitets- och attraktionsfaktorer,
Kopplingen mellan studentens onskade livskvalitets- och attraktionsfaktorer och upplevda
livskvalitets- och attraktionsfaktorer samt Avsikt att stanna kvar/Avsikt att flytta efter examen.

Orebros aktorers
platsmarknadsforing

* Platsmarknadsforing mot studenter
+  Samarbete mellan Orebros aktérer
+  Arbetet for att géra Orebro till en
attraktiv stad for unga vuxna
* Fokus i platsmarknadsforingsarbetet
*  Varumirket Orebro

Studentens 6nskade
livskvalitets- och Studentens bild Upplevda
attraktionsfaktorer och uppfattning livskvalitets- och
»  Behov, efterfrigan, attraktionsfaktorer
preferenser i Orebro
* Demografiska variabler
Avsikt att flytta Avsikt att stanna
efter examen kvar efter examen
(Kunds avsikt att byta) (Bibehéllande av kund)

Figur 3. Analysmodell. Egenkonstruerad.

5.1 Orebro aktorers platsmarknadsforing

Foljande kapitel presenteras genom underrubrikerna Platsmarknadsforing mot studenter, Samarbete
mellan Orebros aktorer, Arbetet for att géra Orebro till en attraktiv stad for unga vuxna, Fokus i
platsmarknadsforingsarbetet samt Varumdrket Orebro, vilka dven gar att finna i analysmodellen.

5.1.1 Platsmarknadsforing mot studenter

Viar helhetsuppfattning av Orebros aktorers arbete ir att mycket av platsmarknadsforingen
riktas utit mot externa malgrupper. Enligt Murray (2001:6) och Syssner (2012:12-18) ir ett av
problemen som uppstétt inom dagens platsmarknadsforing att man fokuserar for mycket utat
mot en hel population sdsom besokare, turister, potentiella inflyttare, investerare och
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handelspartners istillet for init mot den lokala befolkningens behov. Orebrokompaniet och
kommunen arbetar mer mot bredden dn mot en speciell malgrupp for att skapa en rofylld stad
men Orebrokompaniet anser att det #ndock kan bli for mycket marknadsforing mot
malgrupperna barnfamiljer och éldre generationer &n studenter. Handelskammaren arbetar
framst utit mot potentiell kompetent arbetskraft. Syssner (2012) beskriver att det ar svart att
platsmarknadsfora just pd grund av att det rymmer sa ménga olika typer av manniskor samtidigt
som vissa utvalda virden ska std i centrum. For att lyckas med marknadsforingen krévs det
darfor att marknadsandelen ses over for respektive segment (Meer, 1990; Trueman et al. 2001;
Nasar, 1998; Killingbeck & Trueman, 2002) och rétt typ av marknadsforing maste riktas mot
den rétta malgruppen (Johnson & Gustafsson, 2004). Om vi ska utgé ifrén detta betyder det att
ett mer riktat marknadsforingsarbete riktas mot studenter skulle vara fordelaktigt utifrdn
synpunkten att behdlla dessa pé platsen efter examen for Orebro. Tjinsten som
studentlivskoordinatorn ligger i att rikta sitt arbete mot studenterna vilket enligt teorin &r en
fordelaktig tjanst utifran att segmentera marknaden och rikta ritt marknadskommunikation mot
ritt malgrupp. Studentlivskoordinatorns marknadsforingsarbete behdver dock backas upp av
ovriga aktorer om ett strategiskt budskap verkligen ska na fram till ratt malgrupp, i detta fall
studenterna.

Vidare finns det i och med tjénsten studentlivskoordinator en del platsmarknadsféring mot
studenterna 1 form av olika projekt och undersdkningar men arbetet utdver
studentlivskoordinatorns tjénst dr ganska bristfélligt vilket &ven kommenteras av négra av
aktorerna. Aktorerna anser dock, vilket ocksa teorin (Romer, 1986; Lucas, 1988; Glaeser,
1994; Andersson et al. 2009; Kotler et al. 1998:63) beskriver, att studenterna dr en mycket
viktig grupp att rikta sig mot for att 6ka kompetensen i staden och inte drabbas av brain drain
utan “brain gain” (Helgesen, Nesset & Strand, 2013). For att utgd ifrén teorin krdvs det
strategier for att dndra trenden av att studenterna flyttar efter studierna. Callanan och Benzing
(2004) beskriver att det som ocksa krivs for att behalla studenterna ar att det erbjuds attraktiva
och intressanta praktik- och traineeplatser for studenterna som en push ut i arbetslivet vilket
Orebro inte erbjuder till alla utbildningar. Processen med att f3 ut studenterna i arbetslivet efter
studierna skulle kunna gdras mycket battre, effektivare och det skulle kunna finnas ett mycket
mer systematiskt arbetssitt for att lyckas med detta.

Majoriteten av aktdrerna nimner att universitetet ir en viktig del gillande Orebros
platsmarknadsforing i och med att desto fler studenter kommer till platsen och blir
ambassadorer for staden desto mer synlig och attraktiv blir den. Vidare ndmner éven de flesta
av aktorerna att det dr viktigt att gora studenterna ndjda dd detta kan bidra till att de antingen
véljer att stanna kvar eller i ett annat skede av livet vilja att flytta tillbaka till Orebro. Teorin
(Ward, 1998; Insch & Sun, 2013) beskriver ocksa att universitet och forskningsinstitut ar
viktiga partners och gor platsen attraktiv men Insch och Sun (2013) beskriver dven att det sedan
kravs ett arbete for att kunna behalla studenterna, dels for att stanna kvar under hela studietiden
samt efter examen. Studenternas upplevelse av universitetsstaden under sjélva studietiden har
stor betydelse for deras framtida val av boséttning och det krivs att studenternas livskvalitets-
och attraktionsfaktorer blir uppfyllda for att de ska vilja att stanna kvar efter studierna. Géllande
Orebros situation dr det manga som kommer hit for att studera men sedan manga som flyttar
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efter det, precis som Orebrokompaniet papekade krivs det kanske ett mer gediget arbete for att
tillfredsstélla studenterna och aktdrerna borde ta vara pa de tre &ren som de har pd sig att forsoka
gora studenterna ndjda med platsen och inte endast bara anvinda universitetets dragkraft for att
locka hit studenterna utan ockséd for att behdlla dem. Aktdrerna pépekar som sagt dven att
studenterna som kommer hit blir ambassadérer for Orebro och universitetet men for att dessa
individer ska sprida ett positivt budskap krivs det att de #r ndjda. Aven om en ndjd kund, i vart
fall studenter, kan prata om sina positiva upplevelser sd pratar en missndjd kund om sina
negativa upplevelser for tre ganger sa manga personer (Murray, 2001:14).

Gillande konkurrens kan vi se utifrdn Kotler (2004) att man ofta gor fel i att konkurrera med
de mest lika konkurrenterna istéllet for att forsoka pusha sig sjdlv hardare genom att konkurrera
med en storre aktdr. Orebros kommunikationsdirektdr beskriver att det dr en faktiskt
konkurrens, att det alltid 4r en match om invadnarna men kommunikationsdirektoren
tillsammans med de andra aktorerna sdger dndock att detta &r svart att konkurrera med dessa dé
de dr stora magneter samt ifall anledningen till att man vill flytta dit &r pa grund av att man vill
till en storstad. Orebro kan inte piverka dessa faktorer men de kan & andra sidan konkurrera
med andra livskvalitets- och attraktionsfaktorer som det geografiska liget och evenemangen
och att man kan f3 ett bra liv och fritid i en stad som viixer. Orebro bor dirfor inte begriinsa sig
1 sitt arbete utan borde kunna se storstiderna som sina konkurrenter till viss del, vilket skulle
kunna bidra till att Orebro pushar sig sjilva énnu lite hardare for att utvecklas och saledes bidra
till att vara en mer attraktiv plats for studenterna att stanna kvar i efter examen.

Om vi istdllet utgar frdn Syssner (2012:23) som ifragasdtter om alla platser konkurrerar med
varandra, eller om man istéllet ska konkurrera med ett fital platser sdsom grannkommunerna,
s skulle Orebro istillet konkurrera med andra student- och medelstora stider sdsom Uppsala,
Visteras, Linkoping, Helsingborg och Ume4, vilka Orebros aktdrer dven anser vara de stider
som de konkurrerar mot, och dven dr mycket lik.

5.1.2 Samarbete mellan Orebros aktorer

I teorin kan vi se att det dr viktigt att aktorerna arbetar tillsammans for att vara en attraktiv plats
for studenter (ex. Callanan & Benzing, 2004; Rainisto, 2001; 2000; Berg et al. 1993; Ward,
1998). Sedan for att lyckas med marknadsforingen av den specifika platsen krivs det att
processen konstrueras utifrdn den image som tilltalar den mélgrupp som man forsoker att
attrahera och uppfylla denna malgrupps krav pé kvalitet (Paddison, 2009). For att lyckas med
detta behover det finnas en planeringsgrupp som koordinerar och bidrar med visioner, fokus
och motivation. Om planeringsgruppen dessutom arbetar med affarsvirlden oOkar &ven
chanserna till ett mer lyckat platsmarknadsforingsprogram, vilket betyder att de storre aktorerna
av platsen kan komma 6verens om gemensamma maél och strategier for staden. Det dr vidare
visat att platser som sétter mal, médter dessa och foljer upp resultatet kan astadkomma mer
lyckad marknadsforing #in de platser utan tydliga mal och métningar (Rainisto, 2003). I Orebro
finns tjéinsten studentlivskoordinator som finansieras av bade Orebro universitet och Orebro
kommun vilket dr en stor ldnk for arbetet mellan aktorerna. Det finns &ven ett
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universitetsstatsrid men enligt teorin skulle det vara fordelaktigt for Orebro i syfte att behélla
studenterna att ha en planeringsgrupp och en mer utpréglad strategi for att lyckas med detta.
Det ér ocksd viktigt att podngtera att faktorer for livskvalitet gar bortom den ekonomiska
aspekten och att ansvaret for detta inte helt ar upp till den offentliga sektorn (Ger, 1997). For
att kunna forbéttra livskvaliteten for invnarna kan &ven icke-statliga enheter behdva innefattas
dé gemensamma mal och resurser 6kar mojligheten for att 6ka livskvaliteten. Andra aktorer 1
regionen, som till exempel néringslivet, marknadsbolag, universitetet och kommunen behover
dven arbeta och samarbeta med detta. Genom att borja med att identifiera och analysera vilka
faktorer som fir ménniskor att vélja stad att bo i och hur de uppfattar en plats i dagsliget
underldttar man for lokala myndigheter att utveckla strategier for ett visst &ndamaél (Ricken &
Yavas, 2001). Anholt (2007:2-17) och Murray (2001:84) beskriver att det dven ar viktigt att
aktorerna i staden har samma malbild och arbetar vid varandras sida for att marknadsforingen
ska f& genomslag. Om man viljer att presentera sina egna intressen och egen bild av platsen
kan det leda till en motségelsefull och komplex bild som inte leder platsen framat.
Handelskammarens och Orebrokompaniets &sikter och arbete om vad som fungerar i
platsmarknadsforingssammanhang har dock visat sig skilja sig 4t d4 Handelskammaren
beskriver att de riktar stor del av sin marknadsforing mot externa mélgrupper sdsom potentiella
inflyttare och anvinder sig mycket av den sé kallade bytliv-kampanjen och olika “flytta till”-
kampanjer. Orebrokompaniet ir en samarbetspartner inom detta men menar att denna typ av
kampanjer inte fungerar i platsmarknadsforingssyfte for att locka invanare utan anser istéllet att
skapa en positiv bild av staden dr ett langsiktigt arbete.

5.1.3 Arbetet for att gora Orebro till en attraktiv stad for unga vuxna

Enligt Orebrokompaniet ir det unika och intressanta evenemang det som gor staden attraktivt i
sin helhet, och dven det som gor staden attraktiv for sdvil unga vuxna. Detta skiljer sig dock
ifrdn vad teorin séger da den faktor som flera forskare anser spelar storst roll for attraktionen
till en plats dr jobbmojligheter (ex. Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010; Andersen, Moller-
Jensen & Engelstoft, 2011). Clark och Hunter (1992) menar pa att ekonomiska mojligheter ar
speciellt viktigt 1 ung alder, vilket kan vara en anledning till att arbetsmgjligheter anses som
viktigt. Det som ir intressant &r dock att ingen av Orebros aktdrer arbetar med 6ka stadens
intressanta arbetsgivare for att gora staden mer attraktiv for unga vuxna. Dock arbetar Orebros
aktorer for att géra Orebro attraktivt for unga vuxna genom bra studentpriser samt aktiviteter
som man kan ta del av under sin studietid for att det da blir mer intressant att stanna kvar dven
efter examen. Detta dr ndgot som Kotler et al. (1998:84) belyser da utbildningssystem samt
levnadskostnad dr ndgot som personer har med i dtanke vid val av boplats, forutom
arbetsmojligheter. Insch och Sun (2013) belyser ocksé, precis som studentlivskoordinatorn pa
Orebrokompaniet, att chansen att studenten stannar kvar efter examen ér storre ifall studenten
varit ndjd med sin studietid, vilket déarfor kréver att man arbetar for detta. Enligt Ryan, Li och
Langford (2011) anser arbetande individer att en attraktiv plats bland annat ska ha sociokulturell
méngfald, ekonomiska mdjligheter och strukturella bekvimligheter. Socio-kulturell méngfald
inkluderar hanterandet av sociala problem samt moéjligheter for socio-kulturella aktiviteter och
ekonomiska mojligheter inkluderar arbetsmojligheter. Detta gar att relatera till att det ska vara
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latt att bo samt arbeta i staden och att ha en enkel vardag, vilket kommunikationsdirektdren pa
Orebro kommun uttalar att samtliga invanare ska ha tillgang till.

Det som vi finner lika mellan teori och den insamlade empirin frin Orebros aktdrer &r att
universitet i sig och i detta fall Orebro universitet dkar attraktiviteten i en stad hos unga vuxna
(Ward, 1998; Insch & Sun, 2013). En akademisk stad &r attraktivt for unga vuxna och att det
idag #ven finns speciella program pi Orebro universitet sisom lidkar- och
civilingenjorsprogrammet gor staden &nnu mer attraktiv. Ett attraktivt universitet bidrar ocksa
till att studenterna som studerar dér blir innu mer intressanta for de lokala arbetsgivarna, vilket
mirkts de senaste dren i Orebro enligt aktorerna.

5.1.4 Fokus i platsmarknadsforingsarbetet

Nér det kommer till platsmarknadsforing handlar det om att ha ett nischat fokus (ex. Kotler et
al. 1999; Hankinson, 2001; Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) och att stader borde fokusera
pa de faktorer som de kan paverka (Kotler et al. 1998:225), som de dr bra pa och unika
med (Anholt, 2007:73; Kapferer, 2012:152-155) och dess fordelar (Nasar, 1998; Krantz &
Schitzl, 1997; Kotler & Gertner, 2002) da anvédndningen av ett specifikt fokus i
marknadsforingen kan leda till béttre resultat samt en béttre marknadsposition for utvalda
kundsegment (ex. Holcomb, 1993; Hankinson, 2001; Gold, 1994). Inom Orebros
platsmarknadsforing arbetar en del av aktdrerna inom olika omraden sdsom arbetet med att fa
ett enkelt vardagsliv i Orebro, att marknadsfora Orebroregionen som en bra och hirlig plats och
att sétta ihop en bra bild av regionen. Det finns inget specifikt fokus i majoriteten av aktorernas
arbete men det arbetas en del med kartlaggning om vad studenter vill ha, pa bra kollektivtrafik
och att uppmiirksamma det som finns i Orebro for att uppfylla olika studenters behov. Utifran
teorin och det som Orebros aktdrer gor kan man tinka sig att samtliga av aktdrerna borde ha ett
fokusomride da ett mer nischat fokus pa de faktorer och fordelar som Orebro 4r unika med och
som de faktiskt kan pdverka. Vi kan dock se att arbetet med identiteten i form av mod &r det
som genomsyrar Orebro kommun och Orebrokompaniets arbete, vilka ocksa 4r de aktorer som
har ansvaret for varumirket Orebro. Vi anser dndock att detta arbete inte hjilper till i frigan om
att f4 studenterna att stanna kvar i Orebro efter examen, iven om det kan ha en positiv inverkan
pa externa malgruppers intresse och attraktion till staden. Var uppfattning &r att det interna
fokus pa de befintliga invénarna i viss mén gloms bort vilket vi ocksa aterkommer till senare.

5.1.5 Varumirket Orebro

For att skapa mening for platser ar det viktigt att marknadskommunikationen visar och uttrycks
pa ett kreativt sétt dér platsens identitet och personlighet matchas med ménniskors erfarenheter
om platsen (Murray, 2001:45-47). Detta har Orebro kommun och Orebros invénare och foretag
tillsammans arbetat fram genom att bestimma att grundidén for varumérket ska vara kreativitet,
tillganglighet och attraktivitet samt mod. Gold & Ward (1994:99) beskriver att manga logotyper
framstéller traditionella egenskaper som miljo eller détid, &ven om marknadsforingen borde
vara unik och skilja sig 4t mot konkurrenterna. Detta 4r dock inte fallet for Orebro d logotypen
ar foranderlig och kreativ med O:et d& den kan designas utifrén individers och foretags specifika
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onskemal och erfarenheter, vilket dr unikt och nytinkande. Murray (2001:10) beskriver att
platser skapas av olika ménniskors idéer, uppfattningar och att platser ser olika ut beroende pa
bland annat invanares alder, kultur och inkomst. Med hjdlp av den fordnderliga logotypen kan
invanare skapa sin egen bild av Orebro, vilket borde vara en positiv sak for Orebros varumirke.
Orebros aktdrer har skapat ett varumirke for Orebro dir de beskriver vad detta ska sté for, vilket
ar positivt, dd en varumérkesford plats enligt Keller (1998:19) gor ménniskor medvetna om
platsen och kopplar ihop onskade associationer till denna. Orebro har dven anpassat sitt
varumirke utifran invanarna och lagt dess fokus pa framtiden, istéllet for pa vad varumérket en
géng var, vilket Kapferer (2012:90-91) stéller sig positiv till d& det gér varumérket attraktivt
och differentierande.

Orebro anvinder sig dérfor inte ldngre av nigon slogan och “Métesplats Orebro” dr nu endast
4r nigot som star pd infartsskyltarna vid Europaviigen. Orebrokompaniet beskriver att slogans
inte dr ndgonting som man vill arbeta med lidngre d& det ar begrdnsade och att det vid
anvindningen av sloganen “Moétesplats Orebro” blev mycket logistikinriktat och bara berdrde
liget samt att f4 folk att hilla sina mdten och kongresser i staden. Aven om detta #r positivt
med Orebro, s ville man att staden skulle vara mer #n si. D4 slogans syftar till att betona en
plats kvalitetsfaktorer, lokala fordelar, foretagsmojligheter (Burgess, 1982; Gold, 1974; Gold
& Ward, 1994:30) och da slogans tillimpas bast tillsammans med lagkostnadsprodukter, kop
utan vidare eftertanke samt vid kampanjer (Dunn & Barban, 1978:348-350) kan det i Orebros
fall ha varit ett smart drag att inte lingre anviinda sig av denna. Aven om man inte lingre har
en slogan sé pratar man fortfarande mycket om stadens centrala ldge i platsmarknadsforingen.

Varumirkesidentitet

Da identiteten dr det som skiljer stdder at och det som ger ménniskor en bredare bild av platsen
(Murray, 2001:10) r det positivt att Orebros aktdrer har asikter om hur de vill bli uppfattade,
vilket dr som den modiga och progressiva staden som végar nya saker och som gor det som kan
kdnnas svért for andra. Man vill 4ven vara en stad med vacker natur med nirheten till Hjdlmaren
samt std fOr att vara en plats med mycket mdjligheter. D4 det dr viktigt att den kommunicerade
identiteten av platsen matchar den faktiska identiteten och att forsoka utveckla en onskad
identitet som matchar olika gruppers strdvan for att kunna konkurrera med andra stéder,
forbéttra dess image och varuméirkesvirde (Van Riel, 2000), dr det bra att Orebro
kommunicerar ut att de dr en stad som véxer, da detta dr nagot som faktiskt stimmer samt att
de kommunicerar att de dr en modig stad d& de faktiskt anordnar nya och annorlunda
evenemang. Anholt (2007:25-27) ndmner att en tydlig och klar bild om vad platsen stér for ger
en god chans till att behalla en konkurrenskraftig identitet till forman for invanare och Syssner
(2012:34-35) att en stark sammanhdllning av en plats Overtygar omvirlden om att det &r ritt
plats att flytta till, var ritt plats att flytta till, ir ritt plats att bo pd. Aven om aktorerna var for
sig har tydliga uppfattningar om vad Orebro star for kan kanske deras gemensamma bild vara
mer tydlig for att ge en enad bild av staden.

Varumirkesimage
D4 Orebro enligt aktdrerna uppfattas med det Orebro en ging stod for, sdsom kex, skor och
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slottet, som en okind stad och som ligger ndrmare Stockholm 4n vad det faktiskt gor sa beror
minniskors uppfattning om Orebro varumirkets ndrvaro, vilket ir det en stad &r kéind for och
dess status samt om platsen, vilket dr uppfattningar om stadens fysiska aspekter sisom natur
och lage (jamfor Anholt, 2007:59-61). De andra aspekterna av imagen, sdsom stadens potential
eller puls (Anholt, 2007:59-61) nidmner dock ingen av aktdrerna att Orebro associeras med.
Resultatet av undersdkningar som Handelskammaren har gjort tillsammans med Orebro
kommun och Orebrokompaniet har det visat sig att svenskars kinnedom och association av
Orebro 4r mycket dalig i jimforelse med andra medelstora stéider pa flera plan, dér bland annat
endast 30 procent ansdg att Orebro har en tydlig profil och hilften av alla svenskar i landet
kunde inte nimna nigon kommun i lénet, inte ens de frin Orebro kommun. F4 anser att det
finns ett starkt niiringsliv i staden och utifrin detta ligger Orebro sémst till relativt de andra
stiderna i undersdkningen vilket Handelskammaren tror beror pé att Orebro inte har nigot
foretag kopplat till sig, som till exempel Visteras har med ABB. Fordelen med att {4 har en bild
av Orebro enligt aktdrerna, ir att man kan bygga upp ngot nytt, fylla det med det man vill och
med det som é&r attraktivt, vilket med ihdllande arbete kommer ge resultat. Vi tror dven att man
1 imagen kan forsoka inkludera samtliga av en varumirkesimage delar dd image bestir av mer
4n det staden #r kiind for och dess fysiska aspekter, vilka 4r de delar av Orebro som fréimst
ndmns av méanniskor idag. Van Riel (2000) betonar det viktiga i att lyssna pd uppfattningar om
stadens image da detta paverkar ménniskors val att dra sig ifran eller stanna i staden. Det &r
dirfor viktigt att Orebros aktdrer lyssnar pa just studenternas uppfattningar och erfarenheter om
staden hittills d4 man annars inte kan veta hur den 6nskade imagen ser ut for att dessa personer
ska stanna i staden. Det #r absolut ndvindigt for Orebro att forsdka utveckla en vilkind image
for platsen da Rainisto (2003) betonar att detta kommer att hjilpa till att attrahera invénare till
sig mer slagkraftigt 4n att fortsitta ha en okdnd varumérkesimage. Eftersom en plats uppfattas
olika av olika personer maste marknadsforare fraga sig om platsen kan sdljas in som den ér,
genom dess identitet, eller presenteras pé ett annat sdtt for att dndra imagen (Gold & Ward,
1994:95). Utifran detta maste Orebros aktorer se till att arbeta med att informera och formedla
den valda identiteten de har skapat for Orebro for att kunna #ndra den obefintliga och/eller
svaga association som finns i nuliéiget till platsen, vilket Aven Orebros aktérer sjilva nimner att
det kravs vildigt mycket mer arbete kring.

5.2 Studenternas onskade livskvalitets- och attraktionsfaktorer

Fran resultatet angédende frdgan om hur viktiga olika livskvalitets- och attraktionsfaktorer var
studenterna 1 deras val av boplats efter examen framkom det att studenterna ansag att de
viktigaste faktorerna var intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser och karridrmojligheter
pa medelvirdena 6,07 och 6,07. Detta kommer inte som en dverraskning dd manga forskare
(ex. Moller-Jensen & Engelstoft, 2011; Kotler et al. 1998) beskriver att denna faktorn &r den
viktigaste och den som spelar storst roll vid behallandet av studenter och deras val av stad efter
examen. Precis som studenterna ansdg vara viktigast vid val av boplats efter examen anser dven
flertalet av Orebros aktdrer att jobbméjligheter dr viktigast och néimner géllande detta att det
maste finnas intressanta arbetstillfillen i staden eftersom man utan jobb flyttar négon
annanstans. Det dr intressant att aktdrernas uppfattning ar att jobben &r det som spelar mest roll
for studenterna vid val av boplats efter examen men samtidigt ndmner inte majoriteten av
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aktorerna att arbetsmojligheterna skulle vara en av Orebros mest attraktiva faktorer for unga
vuxna och studenter eller att det finns goda karridrmdjligheter i staden. En av aktdrerna trodde
dock inte att jobben var det viktigaste utan att det istéllet dr det roliga livet péd en plats som é&r
det viktigaste, var studie visar dock att jobben i sirklass dr den viktigaste faktorn for studenterna
vilket sdledes skulle betyda att studenterna véljer jobbet fore platsen.

Sociala ndtverk var en annan utav de mest prioriterade faktorerna pa medelvérde 5,93 vilket
gér under Ryan, Li och Langfords (2001) bendmning for professionella och personliga natverk.
Arbetsgivare inom sin bransch kom sedan pd medelvirde 5,61, vilket Lepawsky, Phan och
Greenwood (2010) ndmner som en viktig faktor for att just studenter ska attraheras och vilja
att stanna kvar. Aven jobb till partnern var nigot som ménga tog i beaktning som en viktig
faktor vid val av boplats, denna faktor visade sig som sagt vara viktigt for studenterna och kan
kopplas till Kotlers et al. (1998) teori om att jobbmgjligheter for familj paverkar ménniskors
val av plats att bo pa. Detta skiljer sig ndgot ifrn vad Orebros aktdrer hade for uppfattning, da
de trodde att tillgéng till en bra lagenhet ar attraktivt men att da det &r svart att fi tag i boende
1 ménga av Sveriges stider, framforallt Stockholm, men att studenter dnda soker sig dit, vilket
innebir att aktdrerna inte tror att bostéider 4r en sa viktig faktor. Andock visar denna studie att
bostdider som matchar ens livsstil var viktigt for studenterna. Detta nimner Niedomysl (2006)
i form av att basala behov sdsom bostider inte ska tas for givet som en sjdlvklarhet for att
platsen ens ska vara en valmdjlighet. Familj/partner i staden var en faktor som berdrs av
Darchen och Tremblay (2010) samt Bjerke och Mellander (2016) som beskriver att familjeband
paverkar individens attraktion till en viss plats och som var relativt viktig for studenten.
Transportmdjligheter visade sig ocksa vara en faktor som studenterna ansdg vara viktig vilket
Ryan, Li och Langford (2011) beskriver &r en strukturell bekvamlighet.

Kotler et al. (1998:141) ndmner att hégtider, historia, kdnda profiler samt konst, kultur,
bibliotek och museum paverkar personers val av boplats. Detta var dock ndgot som studenterna
vid Orebro universitet ansdg som minst viktiga faktorer p4 medelvirdena 2,7 och 3,24. Socio-
kulturell mdngfald var en annan faktor som prioriterades minst av studenterna men som Ryan,
Li och Langford (2011) pastar att arbetande individer anser som viktig for en attraktiv plats da
det inkluderar hanterandet av sociala problem samt mojligheter for socio-kulturella aktiviteter.

Ryan, Li och Langford (2011) beskriver ocksé att utomhusaktiviteter dr en attraktiv faktor och
Lepawsky, Phan och Greenwood (2010) beskriver att det dr viktigt att man har tillgang till de
komponenter som man personligen kriaver for att ha en hogkvalitativ fritid. Aktdrerna gissade
att studenter efter examen prioriterar ett rikt liv utdver sitt yrke och att de behdver kidnna att
staden de viljer att bo i kan erbjuda de fritidsaktiviteter de soker, att det finns tillrackligt mycket
att gora i staden. Man maéste trivas och for att gora detta s& maste staden gora sitt da det varken
ar kul eller hallbart att bositta sig pa en plats som man inte tycker om. Detta stimmer till viss
del da medelvérdet for fritid- och utomhusaktiviteter som passar min livsstil fick medelvérde 5.
Detta betyder att det &r ganska viktigt men &ven att finns andra faktorer som é&r viktigare for
studenterna efter jobbmdjligheter sdsom sociala nétverk och transportmdojligheter.

5.3 Upplevda livskvalitets- och attraktionsfaktorer i Orebro
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Bist uppfyller Orebro studenternas krav pa pendlingsavstdnden till Stockholm och Goteborg
tatt f0ljt av att vara en tillrdckligt stor stad. Béagge har en median pd 6 och ett medelvirde pa
5,3 respektive 5,21. Pendlingsavstdnden skulle kunna kopplas till det geografiska laget av
platsen i1 landet som Ryan, Li och Langford (2011) beskriver som en viktig faktor for
attraktionen av en plats. Anledningen till att studenterna anser att Orebro uppfyller deras krav
pa pendlingsavstanden kan vara for att Orebro ligger som det gér i relation till Géteborg och
Stockholm och péd grund av att tagforbindelserna dr smidiga och direktgdende utan byten.
Studenterna anser att Orebros relativa storlek till andra stider och lige i landet ir relativt bra
med ett medelvirde pa 4,96. Orebros aktdrer ansig att en av Orebros mest attraktiva faktorer ir
just laget, da det dr néra till det mesta.

Asikterna om att studenterna tycker Orebro uppfyller deras krav om att vara en tillrickligt stor
stad gar emot det Florida (2002) beskriver om att det ofta dr de storsta stiderna som attraherar
unga vuxna efter examen och di Orebro ir mindre 4n en storstad borde Orebro alltsé inte vara
tillrickligt stor for studenterna att bo i efter studietiden. Kanske kan det vara si att Orebro 4r
en lika stor eller storre stad dn de stdder som flertalet av studenterna kommer ifran och darfor
anses vara tillrdckligt stor dd det finns mer mojligheter for konsumtion av till exempel varor,
tjanster och upplevelser (jaimfor Glaeser, Kolko & Sai, 2001) eller for att studenterna, i motsats
till vad Lepawsky, Phan och Greenwood (2010) beskriver, dr medvetna om den storre hajp som
finns tillgéinglig i en storre stad men att bekvimligheter som staden, i detta fall Orebro, kan
erbjuda viger tyngre. Detta gér dven till viss del emot Orebros aktdrers uppfattning da de inte
trodde att studenterna hade uppfattningen om att Orebro ir en tillréickligt stor stad. Deras
uppfattning var snarare att det fanns andra kvaliteter i Orebro som vigde upp for detta, sisom
ndra till allt och hog livskvaliteten &@n storstiderna som exempelvis krdver lidnga
pendlingsavstand.

Orebro uppfyller simst studenternas krav pa hdgtider, historia och kéinda profiler som fér
medelvirde 3,48 titt foljt av ldg brottsfiekvens pa 3,51. Att Orebro simst uppfyller krav pa
hogtider, historia och kénda profiler dr ndgot som Kotler et al. (1998:141) beskriver paverkar
attraktionen till en plats men det kan vara sd att studenterna inte vet s& mycket om stadens
historia och vad som finns och dérfor inte anser att detta uppfylls. Enligt Riecken och Yavas
(2001) #r 1ag brottsfrekvens en utav de viktigaste faktorerna for livskvaliteten, vilket i Orebros
fall inte uppfylls. Det har dock visat sig att fi médnniskor i Sverige anser att hoga brottsnivier
paverkar deras val av plats att bo pd (Niedomysl, 2006), s& kanske kan det vara sa att denna
faktor trots allt inte &r sa viktig.

Faktorer som Orebro kan forbittra far i snitt medelvirdet 4,39 och bestér av 18 av de undersokta
27 faktorerna. De faktorer som vi anser vara paverkbara ir intressanta jobb pd intressanta
arbetsplatser, hog kvalitet pd sjukvdrd, valmdjligheter for barnomsorg och vidareutbildning,
bostdder som matchar livsstilen, vacker plats med levande stadsmiljo, att staden har bra rykte
och tydlig identitet, karridrmdojligheter, mdnga arbetsgivare inom min bransch, jobb till
partner, infrastruktur, rekreation och underhdllning, evenemang, festivaler och sportarenor,
arkitektur, lag brottsfrekvens, bra transportmdjligheter och -tider, konst och kultur, bibliotek
och museum samt fritid och utomhusaktiviteter.
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Forutom arbetsmojligheter viljer individer dven boplats bland annat pa grund av miljéfaktorer
vilka inkluderar platsens naturliga miljo (Kotler, 1998:141). Studenterna anser att Orebro &r en
vacker plats med levande stadsmiljo med ett medelvérde péd 5,08, vilket 4ven aktorerna anser
och tror #r en av de faktorer som gor Orebro attraktivt for studenter.

I en attraktiv stad finns rekreation, underhdllning, festivaler och hogtider (Kotler, 1998:141)
och mdjligheter till konsumtion av varor, tjinster och upplevelser enligt Glaeser, Kolko och Sai
(2001) vilket paverkar valet av boplats for unga vuxna. Orebros aktdrer trodde att Orebros
rekreation, underhdllning och restauranger skulle vara nagot som studenterna ansiag vara
attraktivt i Orebro, det visade sig inte riktigt vara fallet d& medelvirdet ir 4,53. Detta betyder
att det dr 6ver medel men dd denna dr en s pass viktigt attraktionsfaktor for unga personer hade
det varit fordelaktigt for Orebro ifall denna varit hogre.

Kotler (1998:84) beskriver att man véljer var man vill bo pd grund av bland annat
levnadskostnader pa platsen och Ricken och Yavas (2011) stdrker detta d& den personliga
ekonomin i relation till stadens ekonomi spelar roll vi val av boplats. Géllande de laga
levnadskostnaderna fick Orebro underkint av studenterna med ett medelvirde pa 3,84 vilket vi
anser att aktdrerna inte hade riknat med da de anser att en av de sakerna som Orebro kan erbjuda
4r att man fir mycket for pengarna i Orebro vilket da inte studenterna holl med om. Aktdrerna
hade dven uppfattningen av att studenterna fir mycket for pengarna gillande bostad i Orebro
och att det breda utbudet av sétt att bo pa och mojligheterna till boende borde vara nagot som
studenterna anser vara viktigt for studenterna, hir fir Orebro medelvirdet 4,56 vilket kan anses
som okej men for att det ska vara nigot som Orebro ska kunna konkurrera med hade siffran
antagligen behovt vara hogre.

Enligt Handelskammaren har Orebro 4tta av de nio punkterna utifrin Handelskammarens lista
med de nio attraktiva faktorerna; en vacker plats med bra rykte, tydlig identitet och levande
stadsmiljo, manga arbetsgivare, jobb till ens partner, ett rikt socialt liv, fritidsaktiviteter,
ndrhet till jobbet och till virlden, kvalitet och valmdjligheter for barnomsorg, skola och
sjukvard och intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser, men att det rdder viss brist pa
bostéder. Utifrdn vad studenterna anser om dessa faktorer kan vi se ar att de enda faktorerna
som har 6ver medelvidrde 5, ndrmare bestdmt 5,08 och 5,07 ar vacker plats och levande
stadsmiljo och ett rikt socialt liv, det vill sdga sociala ndtverk. Samtliga av de nio faktorerna
har 6ver medelvérdet 4 vilket anda dr godkdnt men vi hade gérna sett att resultaten av dessa
faktorer utmérkte sig ndgot mer for att séiga att Orebro ir en attraktiv stad for studenter utifrin
dessa faktorer. Gillande bostider som Handelskammaren ansig vara en brist i Orebro var
medelvérdet som ndmnt pa 4,56 vilket visar att studenterna inte anser att bristen pd bostédder ar
anmarkningsvart sdmre dn de andra faktorerna.

Tillgang till anstéllning eller arbetsmojligheter, vilka Andersen, Mdller-Jensen och Engelstoft
(2011), Kotler et al. (1998) och Andersson et al. (2009) beskriver som den viktigaste faktorn
for attraktionen till en plats och som Darchen och Tremblay (2010) pastar ha storst roll vid
behallandet av studenter och deras val av stad efter examen, bendmndes daremot inte av ndgon
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av aktorerna, det enda som man skulle kunna koppla till detta &r att man hos arbetsgivare i
Orebro kan fi en bredare kunskap som anstilld #n om man skulle arbeta pd samma foretag i
exempelvis Stockholm och att Orebro ir en stad som vagar satsa pé utveckling och etablering.
Detta dr intressant da det som teorin siger ar den viktigaste attraktionsfaktorn for att behélla
kompetens pa en plats, inte verkar kunna erbjudas i Orebro enligt aktdrerna. Av resultatet frin
enkéten till studenterna verkar inte de heller anse att arbetsmojligheter som erbjuds i staden ér
bra da ingen av de arbetsrelaterade fragorna nir 6ver medelvérdet 5 eller medianen 4.

5.4 Onskade livskvalitets- och attraktionsfaktorer och Upplevda
livskvalitets- och attraktionsfaktorer i Orebro

I kapitlet bendmns for enkelhetens skull studenternas Onskade livskvalitets- och
attraktionsfaktorer/viktiga faktorer som VF och upplevda livskvalitets- och attraktionsfaktorer
i Orebro/Orebros uppfyllnad av livskvalitets- och attraktionsfaktorerna som OK.

Viktiga faktorer och Orebro uppfyller kraven

Nir vi ser till totalpoéngen for alla fragor angdende hur viktiga olika faktorer studenterna anser
vara, VF, och jimfor med hur vil Orebro uppfyller dessa krav, OK, si kan man se att Orebro
inte uppfyller flera av de krav som studenterna har pa Orebro. Om man tittar specifikt till varje
frdga kan man se att podngdifferensen mellan karridrmojligheter samt intressanta jobb pd
intressanta arbetsplatser skiljer sig sirskilt mycket at mellan studenternas VF samt OK. Andra
fragor dir VF dr hogre dn OK #r frigorna angdende familj och/eller partner i staden, jobb till
partner samt mdnga arbetsgivare inom sin bransch dir VF har en median pa 6 men dér OK har
en median pa endast 4, vilket skulle kunna 6versittas till att kraven uppfylls "knappt" eller
"sadir", det vill siga varken positivt eller negativt. Det som Orebro diremot uppfyller enligt
studenterna &ar kraven pa hogkvalitativ sjukvadrd, stadens relativa storlek och plats i landet,
festivaler och sportarenor, en stad med tydligt rykte och identitet, valmdjligheter for
barnomsorg och vidareutbildning, social mangfald, pendlingsavstind samt att vara en
tillrdckligt stor stad.

I de fall dir Orebro inte uppfyller kraven kan man utlisa frin diagrammet att dessa faktorer
dven ar valdigt viktiga och far hoga betyg enligt studenterna, sdsom karridrmaojligheter och
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intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser med medelvirden pé 6,07 samt for sociala ndtverk
pa medelvirdet 5,93. 1 de fall dir Orebro didremot uppfyller studenternas krav kan man se att
dessa faktorer dven inte dr speciellt viktiga da betygen &r medelhdga som exempelvis
valmajligheter for barnomsorg och vidareutbildning pa medelvérde 4,03.

Aven i de fall dir OK har ett hogre medelvirde &n VF, sdsom for historia, hogtider och kinda
profiler och for arkitektur sdasom byggnader, skulpturer med medelvirdet si ligger OK:s
resultat &nda pa runt en 4 1 betyg, vilket ligger mitt emellan att kraven uppfylls “i mycket liten
mén” och “i mycket stor man”, det vill séiga #r Ainda inte ett positivt betyg pa att Orebro uppfyller
studenternas krav pa faktorn. Viktigt att podngtera ar att dven i de fall dar VF har ett hogre
medelvirde dn OK kan fortfarande OK ha ett medelvirde dver 4. Detta betyder att utifran att
studera OK separat kan resultatet vara positivt da det ind4 4r Sver medel men stillt i relation
till vad studenterna faktiskt onskar dr det ett negativt resultat da det inte lyckas uppfylla det
kravet. Vi har dirfor valt att anse att en faktor uppfylls i Orebro om den #r hdgre dn hur viktig
faktorn var samt om betyget dr hogre dn medelvérdet 4.

I foljande delkapitel har vi valt att redovisa den analys av de skillnader som framkom mellan
de olika faktorerna och/eller variablerna intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser,
karridrmojligheter och arbetsgivare inom sin bransch, utbildning, dlder och ursprung med VF
och OK.

Utbildning och VF/OK

Intressanta jobb p4 intressanta arbetsplatser Karridrsmojligheter
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Overlag dr alla utbildningsgrupper missndjda med karridrmdjligheter dir alla
utbildningsgrupper har ett medelvirde &ver 5,5 pd VF men déir OK har ett medelvirde 4 for de
som studerar ekonomi, system samt media, kommunikation och pr. I frigan om arbetsgivare
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inom sin bransch har samtliga utbildningsgrupper 6ver 5 pd VF. System och media,
kommunikation och pr har samtliga under 4 pi OK. Fér utbildningsgruppen psykologi har VF
och OK angiende detta samma medelvirde. De som studerar media, kommunikation och pr har
medelvirdet 6 pd VF: intressanta jobb pa intressanta arbetsplatser men endast ett medelvirde
pa 2,6 gillande OK. For karridrmdjligheter ir relationen for denna grupp 6,33 respektive 2,33
och i fragan arbetsgivare inom sin bransch 6,33 och 3,33, vilket klart 4r den storsta skillnaden
mellan alla utbildningsgrupper. Det man dven kan utlésa frdn diagrammen ir att det for ldrare,
sjukvard och psykologi skiljer sig minst géllande samtliga tre arbetsrelaterade fragor mellan
VF och OK.

Kommunikationsdirektéren forklarar att det dr viktigt att kommunen finns med for att hjdlpa
till att hitta matchningen mellan studenterna och néringslivet, kommunen har alltsé ett stort
ansvar att samtala och sammanfora. Det handlar enligt aktoren om att hitta och definiera
glappet, da det finns stora branscher som skriker efter kompetens och d4 maste kommunen
finnas dér for att skriket ska na fram till de som é&r utbildningssamordnare och kan férmedla
detta till studenterna. Vad vi kan se utifrén vér studie ér att Orebros aktdrer brister i detta arbete
dé det 6verlag finns ett missndje bland studenterna angéende karriédr- och arbetsmdjligheterna
1 Orebro.

Alder och VF/OK
Det fanns inga storre skillnader mellan aldersgrupperna 19-23 och 24-28 da det som dessa

studenter virdesatt hogst var intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser, bostdider,
karridrmdjligheter, jobb till partner, mdnga arbetsgivare inom sin bransch och bra
transportmdjligheter och -tider dir OK inte r hogre &n VF. Dir OK diremot &vertriffade VF
var pd hogkvalitativ sjukvard, stadens rykte och identitet, evenemang, festivaler och
sportarenor i staden, hogtider, historia och kdnda profiler, konst, kultur, bibliotek och museum,
sociokulturell mangfald, att staden dr en tillrdckligt stor stad och pendlingsavstand till
Stockholm och Goteborg. 1 den aldersgruppen med personer i dldern 29-33 fanns det faktorer
som skiljde sig frin dvriga grupper, dels var faktorn jobb till partner mycket hég dir Orebro
mycket tydligt inte levde upp till studenternas VF. Samma gillde laga levnads- och
fastighetskostnader 1 staden, ekonomiska méjligheter och de tre arbetsrelaterade fragorna vilka
var mycket viktiga for studenterna men dir OK hade ldngt kvar till att lyckas uppfylla VF. Att
det inte rader ndgra stora skillnader mellan de yngre malgrupperna anser vi inte vara nagot
konstigt och inte heller att den éldre &ldersgruppen skiljer &t da man vid en hogre alder dven
ifall man pluggar befinner sig i ett annat skede av livet paverkar hur viktigt man anser jobb till
partner samt lag levnadskostnad och bostadskostnad. Att man antagligen har en del
arbetslivserfarenhet paverkar kraven pa 16n och arbetsrelaterade faktorer. Resultatet med att
studenterna vardesitter karridr och jobb stimmer 6verens med det Clark och Hunter (1992)
menar med att ekonomiska mojligheter dr speciellt viktigt i ung och arbetande alder. I den hogre
aldersgruppen blir &dven livsstilsbekvdmligheter viktigt sdsom ldga levnads- och
fastighetskostnader.
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Ursprung och VF/OK

Livsstil och karaktir Platsen iir en storstad/Orebro ir en tillrickligt
s stor stad
6
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EVE:livsstil BOK:livsstil ®VF:storstad ™ OK:storstad
Pendlingsavstind Platsens relativa storlek och platsi landet
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4 4
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I diagrammet for typ av livsstil i staden och stadens karaktir/Orebros karaktdir kan vi se att de
studenter som tillhoér A-gruppen och didrmed tillhér gruppen “Storstdder och storstadsnéra
kommuner” har ett medelvirde pd 5 angdende VF, hur viktig denna faktor dr men bara 4,1 i
medelvirde pa OK, hur vil Orebro uppfyller detta krav.

Att platsen dr en storstad var mest viktigt for A-gruppen, som hade ett medelvirde pa 4,9, det
var dven den grupp som minst ansdg att Orebro var en tillrickligt stor stad, dir medelvirdet var
4,3. Grupp B, “Storre stider och kommuner néra storre stad”, och C, “Mindre stider/tatorter
och landsbygdskommuner”, hade ett relativt lika resultat, grupp B ansag lite mer att Orebro var
en tillrackligt stor stad i jamforelse med grupp C. Vi tror att detta beror pa att de frén storre
stdder har hogre krav pé vad en tillrdckligt stor stad dr jimfort med de studenter som kommer
fran B- eller C-gruppen som kommer fran en lika stor eller mindre kommun &n Orebro.

Nér det kommer till pendlingsavstand till Stockholm och Goéteborg kan vi se att A-gruppen
anser detta som mest viktigt dir dock OK fAr ett ligre medelvirde #n VF medan de andra tvd
gruppernas OK uppfylls mer #n vil di dessa medelvirden dr mycket hogre dn VF. Exempel 4r
for C-gruppen dir medelvirdet pd VF &r 3 och dir OK pé pendlingsavstanden &r 5,4. Att A-
gruppen anser denna faktor som viktigast av de tre kan vara for att de vill att forbindelserna
med transport ska vara enkel och snabb d de kan vilja dka hem till deras hemstad, familj och
vénner.

Gillande stadens/Orebros relativa storlek till andra stider och relativa lige i landet, anser A-
gruppen att detta ir “okej” d4 bade VF och OK ir 4,4. For grupp B och C #r denna relation till
fordel for Orebro. Anledningen till detta kan vara for att de fran storstiderna 4r vana med en
stad med hdgre puls och som &r mycket storre dn vad Orebro ir.

Att A-gruppen tycker annorlunda i dessa fragor relativt de andra grupperna kan i helhet vara
for att de som kommer fran storstider bdde ar vana och vill ha en annan typ av livsstil och
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karaktir in den som erbjuds i Orebro och da preferenser sdsom 6nskad livsstil och stad paverkar
individens asikt om en plats (Niedomysl, 2006).

5.5 Studenternas uppfattning av Orebros aktérers platsmarknadsforing

I foljande delkapitel har vi valt att redovisa den analys géllande i den mén studenterna har
kdnnedom, har erbjudits och deltagit i néringslivet med utbildning samt studenternas
uppfattningar och &sikter gillande de fragor i enkiiten som berdrde Orebro kommuns
marknadsforing.

Kinnedom och utbildning
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Anledningen till att ménga utbildningsgrupper kdnner till Campusmdssan kan vara for att
studenterna vet att de déir kan 4 mdta arbetsgivare och darmed skapa kontakter for arbete bade
1 dagslaget och for framtiden. Evenemanget marknadsfors dven mycket och 1 god tid fore det
tar plats pa universitetet samt drivs av studenter, vilket ger ett hogt engagemang. Vi kan ddrmed
konstatera att Campusmdssan inte behover marknadsforas mer utan har mycket god kéinnedom
hos studenterna. Déremot skulle samverkanskoordinatorns tjdnster samt konceptet
Yrkesprofilen behova kommuniceras ut mer till studenterna dd kdnnedomen av att dessa
hjdlpmedel finns att f4 gillande arbetsmarknad, karridr och ge riktning och inspiration vart
studenterna ska ta védgen efter studietiden. Ett forsta steg borde vara att gora studenterna
medvetna om att detta finns for att de 1 dverhuvudtaget ska kunna utnyttja hjdlpmedlet och
saledes gora ndgon skillnad for dem vid val av boplats och arbetsgivare efter examen.
Careergate, vilket innebdr att arbetsgivare tar kontakt med samverkanskoordinator for att
annonsera jobb och event pa universitetet, har dock hogre medelvirden med undantag for de
som studerar inom sjukvard vilket kan bero péd att denna utbildningsgrupp inte &r lika
involverade p4 Campus Orebro utan for sig sjilva pd Campus USO, universitetssjukhuset. Att
integrera staden med studenterna med campus ndmner studentlivskoordinatorn pa
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Orebrokompaniet som ett forbittringsomride och dven det omvinda borde gilla, att studenterna
som studerar pa campus USO borde erbjudas samma sak som de pa campus Orebro pi Almby.

Utbildning och studenternas deltagande samt dsikter om erbjudande géillande
naringslivet

Deltar i Campusmissan/Erbjuds tillrickligt Deltar i tranieeprogram/ Erbjuds tillrickligt
med foretagsmaissor med tranieeprogram
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Vi tror att de aktiviteter som har ett stort deltagande, sdsom Campusmdssan, dven ér de enda
aktiviteter som studenterna reflekterar 6ver och inser att de vill ha mer av, ddrav dven det hdga
medelvdrdena pd dsikter om detta erbjuds tillrackligt. Ifall studenterna inte har deltagit i en
aktivitet kiinner de antagligen inte behovet av att vilja ha mer utav denna. Hade det exempelvis
funnits ett hogt deltagande inom traineeprogram skulle antagligen studenterna onska att det
fanns mer av dven dessa. Intressant frdn diagrammet &r att de som studerar sjukvérd inte deltar
1 sdrskilt stor man pd Campusmaéssan, men dnda anser att det detta erbjuds med drygt en 4 1
medelvirde. Detta kan bero pa att denna grupp kénner att de inte behover delta i Campusmdssan
dé de inte har s& manga arbetsgivare att vélja pa och dven vet var de kan fa jobb efter examen.
Detta 4r nagot som studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet nimner da denne tror att de
tjanster som behdvs i Orebro bland annat ir till sjukhuset da det ir i behov av sjukskoterskor,
dé det ofta dr sa i manga stéder.

Overlag kan vi se att det 4r 13gt deltagande samt att det erbjuds for lite av foretagsmdissor,
praktik och traineeprogram dé de flesta medelvirden dr under 4, vilket betyder att studenterna
anser att det inte erbjuds tillrdckligt av dessa. Enligt Callanan och Benzing (2004) borde dock
universitetsstiderna helhjértat stodja praktik till sina studenter for att uppmuntrar dem till att
stanna kvar efter examen och anvidnda den kunskap de tagit del av i staden da véardefulla
praktikplatser och introducerande foretagsprogram kan leda till ndjda studenterna och positiv
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spridning av word of mouth. Gillande praktik nimner turismstrategen pa Orebrokompaniet att
detta dr ndgot som det maste finnas ett gemensamt ansvar att vara frikostig med eftersom det
oftast d&r genom dessa man fir en ingang till arbetsmarknaden. Sjukvérd &r den enda
utbildningsgruppen som har ver medelvérde 4 angéende praktik vilket inte &r férvanade, da
praktik dr en stor del av ldkarnas och sjukskoterskornas utbildning. Diaremot, med tanke pd hur
mycket praktik de faktiskt dr, & medelvérdet &ndock bara 4,3, vilket betyder att de ar knappt
ndjda med den praktik som erbjuds. En av aktdrerna pdpekar till och med sjdlv att ifall man far
praktikplats nagonstans leder detta ofta till jobberbjudande och ddrmed ocksé chansen att man
stannar kvar, vilket skulle vara en god anledning till att fa arbetsgivare att erbjuda och
marknadsfora praktikplatser béttre och mer 4dn vad det gors idag mot samtliga
utbildningsprogram.

De enda traineeprogrammen som aktorerna belyser ar de for larare och socionomer, detta &r
dock ingenting som syns i resultatet dd ldrare och psykologigruppen vilken innehéller
socionomerna har ett mycket lagt medelvérde pa att det erbjuds tillrdckligt med traineeprogram.
Samtliga andra utbildningsgrupper instimmer i detta vilket betyder att arbetet med
traineeprogram.. Alla utbildningsgrupper har ett medelviarde under 4 och ekonomerna s lagt
som 1,7. Callanan och Benzing (2004) beskriver ocksa att relaterade traineeprogram dr en
ovirderlig karridrméjlighet for nyutexaminerade studenter likvél for kommunen for att fa
studenterna att stanna kvar efter examen. Att implementera traineeprogram Sverhuvudtaget
samt i storre man skulle siledes vara en bra vig for Orebro att gi for att forbittra
karridarmojligheterna i staden, dd de i nuldget har ett 1agt omdome angdende dessa, speciellt
enligt ekonomerna.
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5.5.1 Marknadsforing

I vilken min skulle du siiga att Medelviirde | Median | Medelviirde | Median
Orebro ar..? genomsnitt | genomsnitt
...en modig stad? 434 4 333 4

<o.stdr for tillgdnglighet, attraktivite: | 4.4 El

och kreativitet?

...att Orebros rykte dr gott? 467 5

I vilken min kiinner du till att
filjande finns?

Samverkanskoordinator 2.1 1
Yrkesprofilen 203 1
Carecrgate 472 5
Campusmdssan 654 7
Visit Orebro 349 4

I vilken min anser du att det

erbjuds tillriickligt av foljande i

Orebro kommun och pi Orebro

Universitet?

Firetagsmiissor 4.1 4
Casetriiffar och tivlingar 336 4
Studiebesok hos lokala féretag 27 3
Studiearbeten om lokala foretag 309 3
Foreldsningar frdn lokala foretag 35 4
Traffar med lokala foretag 333 3
Praktik pd lokala foretag 278 3
Studentbostader 4,13 45
Studentpriser 358 35
Traineeplatser 244 2
Event av olika slag sdsom konserter, 46 5

sportevent, idrottsliga evens,
kulturevent osv.

I vilken min skullekan/anser du..?
Vilj en siffra dar 1 ir i mycket liten
min och 7 iir i mycket stor min.

..att Orebro kommun identifierar en 3,19 3
del av vem du dr?

..prata gott om staden om ndgon 537 6
utomstdende frdgar dig vad du anser
om Orebro kommun?

..rekommendera andra att bo | 52 6
Orebro?

.at Orebre kommuns naringsiiv kar | 346 3
varit delaktiza under din studietid ?

.att Orebrs kommun engagerar sig i 379 4
air arheta mot studenter?

.ait Orebro Universitet geit dig 3,7% 4

maojiigheter att kommunicera med
naringsitver, -arbetsgivare och foretag
under din studietid?

Ja Nej
65 35

Vet du hur Orebro kommuns logotyp
serut?

Medelvirdet pa samtliga marknadsforingsfragor ér 3,83 vilket kan dversittas till att studenterna
1 genomsnitt knappt kénner till delarna av marknadsforingsarbetet och/eller anser att detta
arbete i genomsnitt dr varken bra eller daligt.

Samtliga av Orebros aktdrer dr dverens och mycket tydliga med att de bade vill och de faktum
att Orebros identitetsarbete genomsyras av att staden ska uppfattas som modig, attraktiv, kreativ
och tillgdnglig som vagar gora saker lite annorlunda fOr att synas mer. Att aktdrerna &r sa pass
Overens om hur de vill uppfattas dr positivt da dessa aktorer inte endast stiller sina egna
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intressen 1 centrum och véljer att endast presentera sin egen bild av staden. P4 sa sétt skapas
inte en motsédgelsefull bild av staden (Anholt, 2007:25-27). Diremot dr associationen om
Orebro som en modig, kreativ, tillgéinglig och attraktiv stad inte sirskilt stor bland studenterna,
med ett medelvérde pa 4,3 och median 4 gillande mod och ett medelvérde pa 4,4 och median
pa 4 gillande kreativitet, tillgidnglighet och attraktivitet. Utifran detta resultat kan vi sdga att
studenterna ir lite for likgiltiga for att denna identitet som Orebros aktorer forsoker formedla
ska ha nagot storre genomslag. Risken med att ha en utpraglad identitet ar att den kan hamna 1
granslandet mellan exkludering och meningslds (Syssner, 2017:76), ifall vi kollar utifrdn
studenterna kan vi d4 se att den dr néra det senare ndimnda och ger antagligen inget utslag pa
studenternas attraktion till platsen och séledes deras avsikt att stanna kvar efter examen. Murray
(2001:73) staller sig kritiskt till att designa en identitet da det finns fé bevis att det fungerar ur
ett marknadsforingssyfte. Vi kan ténka oss att identiteten som den modiga, kreativa, tillgéngliga
och attraktiva staden kanske snarare har ett storre genomslag i kundgruppen turister dn vad den
har bland befintliga invinare. Da medelvdrdena dndock dr 4,34 respektive 4,4 angéende detta
kan vi inte helt och hallet sidga att den planerade identiteten inte stimmer dverens med den
mottagna kommunikationen, vilket betyder klyftan mellan hur platsen verkligen dr och hur den
kommuniceras (jamfor Rothschild, 1979:178; Ashworth & Voogd, 1994), dven ifall man hade
onskat sig ett hogre resultat for att kunna sdga att studenterna upplever en enhetlig vision om
Orebro (jaimfor Kapferer, 2012:50).

Orebros aktdrer forsdker lyfta fram modet i form av olika evenemang for att sticka ut och gora
saker som andra platser inte gér samt vara en kontrast till den bilden som ménga har om Orebro,
vilket ar lite trist och trékig. Som vi kunde konstatera i ovanstdende &dr studenterna relativt
likgiltiga till begreppet mod i forhallande till Orebro men det vi ocks4 kan se #r att medianen
for att det erbjuds tillrdckligt med evenemang, festival och sportarenor i staden ér 5. Detta
betyder att studenterna dr ganska ndjda med de evenemang som erbjuds och vi drar déarfor
parallellen att studenterna inte anser att evenemangen i staden dr tillrdckligt “modiga” for att
de ska ha nagon effekt pa stadens planerade identitet. Det man utifrn detta kan fundera Gver ar
ifall identiteten ska sdljas in pé detta sitt eller ifall den behover presenteras pa ett annat sétt for
att dndra imagen av platsen (Gold & Ward, 1994:95). Det ar viktigt att identiteten inte dr en
idealiserad bild av hur de vill se sig men som de faktiskt inte dr (Kapferer, 2012:151-152).

Enligt Kapferer (2012:151-152) dr det viktigt att staden har en tydlig bild om sig och att staden
har en distinkt, trovirdig, enkel, attraktiv och giltig image. Ett stort problem med Orebro enligt
aktorerna &r att staden dr mycket okénd, det finns fa associationer knutna till staden och det
finns ingen tydlig bild av staden. Aktorerna beskriver att det krévs att platsen man besoker eller
véljer att bo pa har en tydlig bild tillsammans med ett gott och #ydligt rykte. Handelskammaren
anser att Orebro har i princip “allt” men 4nd4 inte lyckas formedla detta. Vi kan dock se att
utifrin studenterna i denna studie att de anser att Orebro har ett helt okej rykte med medelvirdet
4,67 och medianen 5.

Niedomysl (2006) ndmner att basala behov sdsom bostad maste uppfyllas for att en plats kan

ses som ett potentiellt val av boplats. Studenterna anser att studentbostiider erbjuds i Orebro
med en median pd 4,5 och medelvirde 4,16, vilket dr sndppet béittre &n “okej”. Just
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studentbostider ir en del av studentlivskoordinator p& Orebro universitets arbete vilket har varit
en kritisk friga men nu blivit nigot bittre di det byggs s& pass mycket i Orebro idag. Detta
verkar dock vara ndgot som studenterna dnda skulle vilja att det erbjuds mer av. Projektledare
pa Handelskammaren anser dven att om det ir ndgot som behdver forbittras i Orebro sa ér det
just detta, att minska bostadsbristen staden. Gillande studentpriser arbetar Orebrokompaniets
studentlivskoordinator just for att detta ska finnas for stdrre evenemang som sker i staden for
att studenter ska kunna ta del av den vanliga och storre delen av livet i Orebro. Detta arbete
skulle dock behova utvecklas dé studenterna endast tycker detta erbjuds med en median pé 3,5.

En viktig del av att fa invanare att bo kvar pa en plats ar att de borjar definiera sig och identifiera
sig med platsen (Ryden, 1993; Stedman, 2002) d& ménniskor skapar en identitet till platser som
ar viktiga for dem (Murray, 2001:10). Det vi kan séga av resultatet &r att studenterna i mycket
liten man definierar och identifierar sig med Orebro, med ett medelvirde pa 3,19 och median
pa 3. Detta ir en brist for Orebro d4 det séikerligen begrinsar studenterna i deras val av att stanna
kvar efter examen samt att det kan innebra att studenterna inte pratar lika mycket om Orebro,
vilket aktorerna anser vara en viktig del av studentnéringen, att studenterna blir ambassadorer
for Orebro i andra stider. Att identifiera sig med nigot betyder att man i princip inte kan
utlimna den aspekten for att beskriva vem man dr som person (Ryden, 1993), vilket séledes
blir en férlust for Orebro. En anledning till detta tror vi kan bero p, vilket dven turismstrategen
pa Orebrokompaniet #r inne p4, att Campus ligger en bit utanfér staden samt det som Orebros
studentlivskoordinator arbetar med dagligen, att integrerat universitetet mer med staden sa att
studietiden blir mer @n bara en utbildning.

Majoriteten av aktdrerna som nimnt anser att studenterna ir en viktig del i Orebros
platsmarknadsforing i och med att studenterna blir ambassaddrer for staden och gdr den
attraktiv och synlig. Kommunikationsdirektdren pa Orebro kommun anser att det ér viktigt att
studenterna trivs i Orebro for att i sin tur kunna vara goda ambassadorer for platsen. Detta
ndmner dven Callanan & Benzing (2004) i form av att det inte finns ndgot béttre sitt att
marknadsfora sig pa @n att gora invanare ndjda for att f4 dessa att beritta till andra studenter
om sina erfarenheter. Aven Landry (2000) pratar om vikten att gora de lokala invénarna till
ambassadorer da dessa ses som trovirdiga kéllor som sprider image, uppfattningar och
verkligheter om platsen. Studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet néimner att iven om
studenterna viljer att limna Orebro efter examen si kan de #nd4 prata gott och rekommendera
staden for andra om de haft en bra studenttid. Fran resultatet kan vi utldsa att studenterna bade
verkar kunna prata gott om staden for andra samt rekommendera andra att bo i Orebro kommun
dé medelvirdena dr 5,37 respektive 5,2 1 dessa fragor samt fick medianer pd 6. Detta borde
innebdra att studenterna dr overlag ndjda med sin studietid, oavsett deras avsikt att stanna eller
flytta, da de annars inte skulle kunna téinka sig att sprida ett positiv rykte om platsen.

Helgesen, Nesset och Strand (2013) beskriver att det bland andra &r upp till néringslivet att
arbeta for studenternas lojalitet till staden och Callanan och Benzing (2004) beskriver hur
viktigt det 4r med praktik och kooperativa utbildningsprogram da det uppmuntrar studenter att
vara kvar.
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Som niéimnts tidigare anser kommunikationsdirektdren pa Orebro kommun att kommunen méste
nd fram till de som dr samverkanskoordinatorer for att minska glappet mellan niringsliv och
studenter. Detta dr &ven nagot som lyst igenom till studenterna da ndringslivet delaktighet under
studietiden far medelvérdet 3,46 och mdjligheterna till att kommunicera med ndringslivet,
arbetsgivare och foretag under studietiden 3,75, vilket kan Oversittas till om &n lite, i
otillriicklig man. Samverkanskoordinatorn pa Orebro universitet som #ndi arbetar med
kopplingen mellan néringslivet och studenterna konstaterar att samverkan mellan arbetsgivare
och universitetet borde vara storre, béttre och mer systematiskt i hur man arbetar med
arbetskontakterna under studietiden for att fler studenter ska stanna kvar efter examen vilket vi
som ndmnt tidigare haller med om.

Trots att flera forskare (ex. Lepawsky, Phan & Greenwood, 2010; Ryan, Li & Langford, 2011;
Andersson et al. 2009; Florida, 2003) ndmner att studenter &r bland de viktigaste mélgrupperna
sa uppger flera av aktorerna att de inte har nagot arbete riktat till studenterna. Detta speglas 1
resultatet dd studenterna verkar anse att Orebro kommuns engagemang mot studenterna som
helhet #r otillrickligt di medelvirdet hir ligger pa 3,79. Turismstrategen pa Orebro kommun
ndmner att arbetet mot studenter varit bristande men att denna malgrupp dndock dr mycket
viktig d4 de bara har nagra é&r pa sig att skapa en relation till studenterna och att man darfor
borde ta vara pd denna mojlighet mer dn vad som gors idag. Detta &r nagot som vi instimmer i
dé det borde ligga i kommunens intresse att fa studenterna att stanna kvar efter examen och da
man utan marknadsforing mot denna grupp inte framjar att detta sker.

Gillande logotyper har det visat sig att ménniskor dr duktiga pé att ta in budskap genom enkla
kommunikationsmedel sisom just dessa (Murray, 2001:45-47). Orebros logotyp vet dock bara
65 procent hur denna ser ut, vilket skulle kunna forbéttras, da detta tyder pé att 35 procent inte
har uppmirksammat denna del av Orebro kommuns platsmarknadsforingsarbete alls, alternativt
inte lagt denna grafiska del p& minnet.

5.6 Avsikt att stanna kvar/Avsikt att flytta efter examen

I f6ljande delkapitel har vi valt att redovisa analys av de skillnader som framkom mellan de
olika variablerna folkbokford, ursprung, partner, dlder, utbildning, VF, OK, flytta tillbaka
senare, marknadsforing, fordndrad avsikt att stanna samt termin med studenternas avsikt att
stanna kvar i Orebro efter examen. Vi redovisar och analyserar iven om var studenternas
familj/partner bor med var man har var avsikt att flytta efter examen samt fermin med om
avsikt att stanna fordindrats. Vi avslutar med att analysera avsikten att stanna kvar i Orebro
efter examen, var studenterna har for avsikt att flytta samt vad studenterna saknar med Orebro
kommun.

Alder och avsikt att stanna kvar
Studenterna i aldersgruppen 29-33 har hogre medelvirde, 4,4, &n bade studenterna i aldern 24-

28 pé medelvirde 3,0 samt studenterna i &lder 19-23 pa medelvirde 3,2. Clark och Hunter
(1992) menar pa att ekonomiska mojligheter ar speciellt viktigt i ung och arbetande alder medan
livsstilsbekvamligheter generellt blir viktigare med aldern. Yngre personer dr 4ven mer mobila
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och mer bendgna att flytta d deras inkomst kommer kunna péverkas positivt av att flytta till en
storre stad. Detta kan vara anledningen till att 29-33-aringarna har, till skillnad frén de andra
aldersgrupperna, en hogre avsikt att faktiskt stanna i Orebro dé deras medelvirde dverstiger 4.
Det kan vara si att dessa personer inte kinner att de behover flytta for att uppna ekonomiska
mojligheter. Det kan ocksa vara sa att dessa personer inte vill flytta da det i denna &ldersgrupp
var tva personer som uppgav att de hade barn. McCormick & Wahba (2003) beskriver att dessa
personer har hogre flyttkostnader dé de, till skillnad fran yngre personer, har hunnit bilda familj.

Folkbokford och avsikt att stanna kvar

De 12 personer som inte var folkbokforda i Orebro hade en avsikt p4 att stanna i staden ett
medelvérdet pd 2,42 medan de 88 personer som var folkbokforda hade ett medelvérde pa 3,27.
Detta kan bero pa att de som inte valt att folkbokfora sig gjort detta av anledningen att nér de
flyttade till Orebro inte var sikra pi hur linge de skulle stanna i staden eller att de redan
folkbokfort sig i en kommun som de planerar att flytta till. Det kan dven bero pa att de studenter
som kom frdn Orebro innan de bérjade studera redan hade en stark koppling till platsen och
utvecklat platsspecifika fordelar till platsen, sdsom vénner eller arbetsmarknad (jamfor Bjerke
& Mellander, 2016). Aven om skillnaderna inte ir sirskilt stora mellan grupperna visar det inda
pa en skillnad mellan de som &r och inte &r folkbokforda dir biagges avsikt att flytta fran staden
dnd4 ar hog, det vill séiga deras avsikt att stanna i Orebro ir l13g.

Ursprung och avsikt att stanna kvar

Median Medelviirde

3
2
0 0
A B C A 8 [

Henderson (1986) beskriver att stadens storlek och att staden dr en storstad ar en
attraktionsfaktor for unga och vilutbildade individer. Utifran detta resonemang é&r det
forvanande att de studenter fran grupp A, det vill sdga studenter som kommer fran en storstidder
eller storstadsnira kommuner inte har en mindre avsikt att stanna kvar i Orebro #n de studenter

fran grupp B och C. For de som &r vana vid att bo i storstdder borde vara &nnu mer benéigna att
flytta fran Orebro efter examen enligt teorin, vilket inte verkar vara fallet. Vi ser detta som ett
positivt resultat for Orebro gillande stadens konkurrensmissighet till storre stider. Det vill siga
att de som har erfarenhet av att bo i storre stider inte har en storre avsikt att flytta fran Orebro
an vad Ovriga har. Detta resultat skiljer sig ocksd mellan resultatet av att A-gruppen var den
grupp som hade hogst krav pa typ av livsstil i staden och stadens karaktdr, att platsen dr en
storstad, pendlingsavstdnd samt stadens relativa storlek till andra stdder och relativa lige i
landet. A-gruppen anser dessa saker som mer viktigt &n andra ursprungsgrupper men har
dndock inte en storre avsikt att flytta dn de Gvriga.
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Partner och avsikt att stanna kvar
Aktdrerna i Orebro trodde att civilstatus och ifall partnern bor i Orebro skulle spela roll for

avsikten att stanna kvar eller flytta, vilket ocksa var fallet. Vi kan se att singlarna dr mer flexibla
och har i stor utstrackning inte en lika bestimd asikt om var de ska ta végen efter examen vilket
sakert mycket kan bero pa att man inte behdver ta hinsyn till ndgon annan 4n sig sjdlv. De med
partner i staden har en storre avsikt att vara kvar vilket vi tror beror pa att nér man redan befinner
sig pd samma stélle som sin partner dr chansen stor att man véljer att stanna kvar. Ménga
studenter kommer ocksa fran olika delar av landet och dr det tva personer som har stadgats sig
hir i Orebro #r chansen sikert stor att de blir kvar hir istillet for att flytta hem till ndgon av
deras hemort eller ny ort. Av de med partner i Orebro men som hade liten avsikt att vara kvar
hade de i ndgra fall kommenterat att anledning till att de skulle flytta berodde pé att partnern
skulle exempelvis plugga vidare pa annan ort eller jobba pé annan ort och att de skulle da flytta
med. De studenter som hade partner boende pa annan ort hade minst bendgenhet av att stanna
kvar i Orebro enligt denna fordelning. Nigra av de som hade liten avsikt att vara kvar hade
dven 1 manga fall kommenterat att de efter studierna skulle flytta till partnern. Det dr tydligt att
relationer och sociala nétverk paverkar studenterna vid val av boplats efter examen vilket bade
teorin i form av Bjerke och Mellander (2016) och Orebros aktorer papekar.

Utbildning och avsikt att stanna kvar
Att studenternas utbildning spelar roll i val av stad efter examen ndmnde en av Orebros aktorer

nér denne beskrev att den tror att flytten beror pa studentens framtida yrke och att exempelvis
ekonomer och socionomer kan jobba med véldigt manga saker och att de d4 ocksé kan vara mer
krisna med vad de véljer for jobb. Av kombinationen med variablerna utbildning och avsikt att
stanna ser vi att de som studerar media, kommunikation och pr har minst avsikt att stanna da
deras medelvérde dr 1,33 och median dr 1. De som studerar inom juridik och lagar har dock
medianen 4, trots deras medelvirde pa 2,93. De som studerar inom sjukvdrd har storst avsikt
att stanna kvar efter examen pé ett medelviarde med 4,5 och median pé 4 vilket kan bero pé att
dessa har praktik under studietiden, ndgot Callanan och Benzing (2004) beskriver ar viktigt for
att behélla studenter. Da arbetsmojligheter dr en av faktorerna till att unga vuxna véljer att bo 1
en stad (ex. Kotler et al. 1998:84; Anderson et al. 2009; Ryan, Li & Langford) och da en aktor
nimner att de tjinster som behovs i Orebro #r bland annat till sjukhuset kan vara en annan
anledning till detta resultat da de som studerar sjukvard och media, kommunikation och pr vet
att det finns respektive inte finns jobb for dem i Orebro.

Arbetar och avsikt att stanna kvar
De som arbetar vid sidan om studierna har nagot storre avsikt att stanna kvar i Orebro efter

studierna da de har bade hogre medelvirde pa 3,38 och hdgre median pa 4 én de personer som
angett att de inte arbetar med ett medelvirde pa 2,96 och median pa 3. Detta kan bero pa att de
som arbetar dr mer forankrade i niringslivet i Orebro och vet att det finns jobb i kommunen,
dven om vi inte vet om deras arbete dr kopplat till deras framtida arbetsbransch.
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Studentens onskade livskvalitets- och attraktionsfaktorer (VF) och avsikt att stanna
kvar

Vid en betygsittning med svarsalternativ 5, 6 eller 7 1 betyg pd de viktiga faktorerna Gversatts
denna som viktig faktor. Svarsalternativen 4, 5 eller 6 av totalt 6 svarsalternativ dversitts till
avsikt att stanna i Orebro. Vid kombination av hur manga faktorer som studenterna anser som
viktiga och deras avsikt att stanna i Orebro kan vi inte siga att det finns ett samband d4 antal
faktorer endast i 44 fall av 100 stimmer 6verens med en avsikt att stanna i Orebro.

Upplevda livskvalitets- och attraktionsfaktorer i Orebro (OK) och avsikt att stanna kvar
For att forbattra tillfredsstdllelsen och behallandet av kunder géller det enligt Johnson och

Gustafsson (2000) att ha information om kundernas vérde av produkten, i vart fall platsen.
Mellander, Florida och Stolarick (2011) stirker detta och beskriver att egenskaperna och
ndjdheten fran den nuvarande platsen forklarar sannolikheten for att stanna kvar pa platsen mer
dn ndgon annan individuell faktor. Vid en betygséttning med svarsalternativ 5, 6 eller 7 i betyg
pa de viktiga faktorerna dversitts detta som att Orebro uppfyller studenternas krav angiende
faktorn. Svarsalternativen 4, 5 eller 6 av de totalt 6 svarsalternativen angdende avsikt oversitts
till avsikt att stanna i Orebro. Vid en kombination mellan antalet faktorer som uppfyller
studenternas krav och med deras avsikt att inte stanna respektive att stanna i Orebro verkar det,
precis som teorin siger, finnas ett visst samband. I 73 av 100 fall finns det nimligen ett monster
mellan de som har angett att Orebro uppfyller mer #n hilften av de 27 faktorerna och deras
avsikt att stanna samt mellan de som har angett att Orebro inte uppfyller mer in hilften av de
27 faktorerna och deras avsikt att inte stanna. Vi kan ddrmed séga att tillfredsstéllelse i form av
antal faktorer som uppfyller studenternas krav inverkar pd deras avsikt att stanna, alternativt
flytta frin Orebro.

Marknadsforing och avsikt att stanna kvar
Totalt far marknadsforingen medelvirdet 3,83 och 9573 poidng av totalt 17500 podng dér alla

25 fragor kunde fa 7 poéng av 100 respondenter. Lag poéng riknas som mindre dn hilften av
17500 poédng och inte for avsikt att stanna svaret 1, 2 eller 3 av totalt 6 svarsalternativ. Av de
som svarade att de inte var folkbokforda i Orebro kommun hade 9 av 12 inte for avsikt att
stanna kvar i Orebro efter examen. 24 av de 35 som svarade att de inte visste hur logotypen ser
ut hade dven inte for avsikt att stanna i Orebro efter examen.

Upplevd varumirkesimage péverkar invanares beslut att dra sig ifran staden (Van Riel, 2000)
och det kan finnas en klyfta mellan hur platsen &r och hur den kommuniceras ut (Rothschild,
1979:178; Ashworth & Voogd, 1994). Om detta sker kan inte kunder uppleva en enhetlig vision
och varumirke (Kapferer, 2012:150). Detta kan vara fallet for de personer som satte ett 1agt
poédng pd marknadsforingen da podngen om marknadsforingsarbetet i 60 av 100 fall hdnger
thop med studenternas avsikt att stanna efter examen. En 1ag podngsittning pa
marknadsforingen hianger ihop med en avsikt att inte stanna och en hdg podngséttning ihop med
en avsikt att stanna. Trots att en stor del av kommunens platsmarknadsforing bor riktas mot
studenter (Kotler et al. 1998:63) nimner flera av Orebros aktorer att de inte arbetar specifikt
mot studenter. Exempel pa detta dr arbetet for att attrahera och rekrytera talanger till staden
men det mycket mindre omfattande arbetet med att behalla talanger i staden. Aktérerna ndmner
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dven att mycket mer kan goras mot studenterna, vilket méarks i resultat av enkédten. Syssner
(2012:23) ndmner dock att det alltid finns en chans for en plats till att forbattras om man kan
kommunicera denna pé ett strategiskt och vil avvégt sitt.

Termin och avsikt att stanna kvar
De som ir i slutet av sin studietid dr ndgot mer bendgna att stanna kvar i staden efter studietiden

genomfort med de som é&r i borjan av sin studietid da de har ett medelvirde pa 3,37 respektive
2,75.

De som ér i slutet av sin studietid har d&ven hogre median dn de som é&r i bdrjan av sin studietid,
4 respektive 3. Resultatet kan grunda sig i att de som &r i borjan av sin studietid fokuserar pa,
ndgot som Wirtz (2014) kallar en hypotetisk bild, det vill sdga om en situation som &r béttre dn
den nuvarande medan studenter i slutet av sin studietid fokuserar pa den anstringning som krévs
for att nd denna situation. De som har flera terminer kvar av sina studier kan alltsa ha byggt upp
en bild om hur de vill att deras liv ska bli efter examen i en annan stad, béttre in Orebro medan
de som borjar ndrma sig examen borjar inse vad det dr som finns i staden, var de vill bo och
vad som krévs av en flytt efter examen.

Termin och avsikt att stanna kvar forindras
Fran resultatet kan vi se att de som studerar termin 1-5 1 mindre man dndrat deras avsikt att

flytta &n de som &r pa termin 6-9 och de som inte angett vilken termin de studerar da
medelvirdena for detta &r 3,48, 3,87 samt 4,25. Detta kan bero pé att de som studerar termin
1-5 inte &nnu funderat pa var de ska ta vigen efter examen dé de kan ténkas ha minst en
termin kvar av studierna till skillnad frdn de pa termin sex, sju, atta och nio. Dessas avsikter
om att flytta frin Orebro har i svag mén #ndrats vilket kan bero pa att de borjat fundera mer
pa var de ska ta vigen. Att ménniskor tinker annorlunda kring en situation starker Wirtz
(2014) som menar pa att ju ndrmare i tiden héndelsen dr, desto mer fokuserar man pa tiden
och anstrdngningen kring den. Gustaffsson, Johnson och Roos (2005) beskriver dven att vad
som paverkar kundens val att byta leverantor beror ofta pa att produkten inte langre
aterspeglar forvintningarna och behoven. Vid en ndrmare blick pé de som inte angett vilken
termin de studerar s visar det sig att de pluggar ndgon slags ekonomi, media, kommunikation
och pr eller kriminologi och psykologi. Dessa personer kan vara studenter som inte studerar
pa ett program eller av annan anledning inte valt att ange vilken termin de studerar. Oavsett
anledning s4 har dessa studenters avsikt att stanna i Orebro findrats i en liten mén till skillnad
fran de som uppgett termin vars avsikt inte dndrats.

Familj bor/ursprung och var flytta efter examen
27 procent av de som hade for avsikt att inte stanna kvar i Orebro efter examen angav att de har

for avsikt att flytta dit deras familj eller partner bor. Detta kan bero pé att beslutet att flytta
paverkas av en personlig bakgrund och av upplevelser (Wolpert, 1955) samt att individer ofta
véljer platser som man har ndgon slags kunskap eller erfarenhet om (Niedomysl, 2005). Den
stad studenterna véxte upp i har de med sdkerhet erfarenheter om och om dessa var positiva kan
detta sdkerligen vara en anledning till varfor en del studenter vill flytta tillbaka. Av de 27
personerna hade 13 personer sin familj eller partner i en storstad, och 11 av dessa kom dven
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fran en storstad. Majoriteten av de resterande personerna kom och hade sin familj och/eller
partner i en B3 kommun, vilket inkluderar “Storre stider och storstadsnidra kommuner” enligt
Sveriges Kommuner och Landsting (2017). Bjerke och Mellander (2016) resultat om att de fran
landsbygden i stdrre man flyttar tillbaka till sin hemstad efter examen stimmer alltsa inte 1 vért
fall. Dock undersoker vi endast studenternas avsikt att flytta efter examen och inte slumpen
eller hur resultatet av var studenterna faktiskt flyttar. Bjerke och Mellander (2016) nimner dven
att partner inverkar negativt pd valet av att flytta tillbaka till sin hemstad. Vi kan déremot inte
se utifrdn de som svarat att de har for avsikt att flytta med sin partner var de vill flytta utan bara
att de kommer flytta tillsammans. Att studenter som kommer fran en storstad har for avsikt att
flytta till en storstad efter examen stirks av Bjerke och Mellander (2016) som beskriver att det
inte ovanligt att studenter som kommer frin en storstad viljer att flytta tillbaka till just denna
stad efter examen alternativt ett annat stadsomrade, vilket omfattar Stockholm, Goteborg och
Malmo. Detta kan bero péd att dessa studenter vet att det i storstdderna finns utrymme for
konsumtion av varor tjanster och upplevelser (Glaeser, 2011) samt att studenterna vet att
arbetsmojligheter (McCann, 2001), arbetsgivare och mojligheter till ndtverkande finns dér
(Bjerke och Mellander, 2016).

Avsikt att stanna kvar och flytta tillbaka senare
De som svarat "Ja" pa frigan "Om du har for avsikt att flytta frén Orebro, skulle du kunna tinka

dig att flytta tillbaka i ett senare skede i livet?" hade dven en median pa 4 gillande deras avsikt
att stanna i Orebro efter examen, vilket borde innebéra att det #r likgiltiga till att stanna kvar
men kan se sig bo i Orebro i framtiden. En aktdr ndmner att det kan finnas foretriiden i
Orebro som inte dr hdgst prioritet nér man ir nyutbildad, sdsom skolging, barnomsorg och pris
pa bostad och s vidare men som gor att man véljer att flytta tillbaka nidr man &r i ett annat
skede i livet, ndr man exempelvis ska bilda familj. Detta kan vara en anledning till att
studenterna svarat som de gjort. En annan ir att Orebro lyckats skapa favoriserade associationer
hos studenterna, ndgot som Rainisto (2003) ndmner att platser som gor detta 6kar chanserna for
att kunderna kommer att vilja denna plats att “konsumera” igen.

De som svarat "Nej" till att flytta tillbaka i ett senare skede har dven lagst avsikt att stanna kvar
1 staden efter examen, vilket visas i1 den laga siffran pd medianen med 1. Detta kan bero pa att
dessa personer dr sdkra pé att de bade vill flytta ifrén staden samtidigt som de inte ser sig komma
tillbaka nér de &r dldre. Dessa personer bidrar till sé kallad “brain drain” dé de planerar att 1dmna
staden for att arbeta och aldrig komma tillbaka (Helgesen, Nesset & Strand, 2013). De som inte
svarat pa fragan alls har hogst median pd 5,5, vilket borde tyda pa att dessa har for avsikt att
stanna i staden efter examen. Dessa ménniskor blir en sa kallad “brain gain” dd det skapats en
lojalitet mellan studenterna och platsen (Helgesen, Nesset & Strand, 2013).

Intressant 1 resultatet &r att de som svarat "Kanske" pa fragan har ligre medelvérden dn de som
svarat "Vet ej", 2,77 respektive 4. Man kan tdnka sig att "Kanske" dr ett mer positivt alternativ
till att flytta tillbaka till ett senare skede, men sé ir alltsa inte fallet for dessa respondenter utan
de som svarat "Vet ¢j" pa att flytta tillbaka har hogre avsikt att stanna kvar i staden &n de som
svarat "Kanske". Detta kan bero pa att de som svarat "Kanske" dr relativt sékra pa att de inte
vill bo kvar i staden efter examen men kan kanske tdnka sig att flytta tillbaka nér de dldre. De
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som svarat "Vet ej" dr istillet mer positiva till att stanna i staden nu men lite mer osékra pad om
de kommer bo i Orebro kommun nér de &r éldre.

Avsikt att stanna kvar och avsikt att flytta har forindrats
Utifrén resultatet kan vi se att avsikten har i ménga fall fordndrats under studietiden oavsett ifall

det dr svért att se at vilket hall. Men det ar @&ndock bra utifrén ett marknadsforingsperspektiv att
veta att avsikten kan fordndras, dels betyder det att man som stad méste arbeta med sin image
for att behalla studenterna samt att man kan arbeta for att fa studenter som inte hade planen av
att bo kvar i Orebro #ndra sin avsikt under studietidens ging. Insch och Sun (2013) beskriver
att studenternas upplevelse av universitetsstaden under sjdlva studietiden har stor betydelse for
deras framtida val av bosittning, nagot som &dven nidmns av turismstrategen pa
Orebrokompaniet i form av att man borde ta vara pa chansen att skapa en relation till
studenterna under studietiden mer dn vad som gors idag.

Avsikt att stanna kvar
Studenternas samlade medelvirde pa 3,17 samt median péd 3 géllande deras avsikt att stanna

kvar i Orebro efter examen tyder dverlag pa en avsikt att istillet flytta fran staden. Att flest
personer, 25 stycken svarade en 4:a, 22 personer en 1:a samt 18 personer en 2:a vilket tyder pa
en stark avsikt att flytta alternativt en svag avsikt att stanna i staden. Anledningen till detta kan
vara att studenterna tror att de kan f fler eller viktigare livskvalitets- och attraktionsfaktorer
uppfyllda pa en annan plats, dér de alltsd kan f4 ett béttre utforande (jamfor Dick & Basu, 1994).
Det kan ocksa vara for att studenterna star infor en fordndring i deras liv i och med livet efter
examen, d4 Johnson och Roos (2005) ndmner att vissa livshidndelser kan innebéra att individen
omvdrderar sitt val av leverantor, 1 vért fall platsen. Det kan ocksa vara sd att studenterna inte
r tillriickligt ndjda med Orebro som stad di Mellander, Florida och Stolarick (2011) beskriver
att njdheten fran den nuvarande platsen forklarar sannolikheten for att stanna kvar pé platsen
mer dn ndgon annan individuell faktor.

Var avsikt att flytta
Det var 76 studenter som svarade pa frigan var de ska flytta efter examen och vi kan tydligt se

att det ar storstdderna som drar, daribland framst Stockholm. Det var 23 av dessa studenter som
hade for avsikt att flytta till Stockholm och 6 stycken till Goteborg. Det var dven nagra av
studenterna som stod mellan valet mellan Stockholm och Géteborg samt var det nagra studenter
som ocksd hade svarat Stockholm, Goteborg eller Malmé i kombination med en annan stad,
ofta en storstad i kombination med en mindre stad. Detta visar pa att det dr ofta sdsom
Henderson (1986) beskriver och att stadens storlek dr en attraktionsfaktor och att utbildad
arbetskraft ofta migrerar till storre stider, vilket denna studie visar dd ménga av studenterna i
denna undersokning dras till storstdderna.

Det studenterna saknar i Orebro kommun
Negativa uppfattningar om en stad kan paverka dess image och ens beslut att flytta ifran staden

(Van Riel, 2000). Darfor ar det viktigt att platser anpassar sig till de ekonomiska och sociala
behoven som finns (Kapferer, 2012:90-91) och forsté uppfattningarna for att kunna gora nagot
at detta. Om man ser till omrdden flera studenterna saknar sd berOrs arbetsmdjligheter

110



vilket Anholt (2007:59-61) beskriver som potential i hans modell av en varumirkesimage olika
komponenter. Detta omrade anser dven studentlivskoordinator pa Orebrokompaniet ansett vara
ett forbattringsomrdde genom att samverkan mellan arbetsgivare och universitetet borde vara
storre, battre och mer systematiskt inarbetat med hur man arbetar med arbetskontakterna under
studietiden fOr att 4 studenterna att f4 jobb lokalt och stanna kvar efter examen. Ett annat
omrdde studenterna saknar eller anser att det borde finnas mer av ar storstadsliv/puls samt
evenemang och nojen vilket Anholt (2007:59-61) berdr som en stads puls. Detta dr inget som
berdrs av aktorerna vilket kan bero pa att de anser att det i Orebro finns mycket av det man vill
ha av en stad samt att Orebro ses som en liten storstad. Géllande evenemangen sa arbetar Orebro
kommun hart med just detta men turismstrategen anser dndock att evenemangen som anordnas
kunde vara mer riktat mot unga vuxna och studenter for att Orebro ska vara en attraktiv plats
for dessa. Bostdder dr dven ndgot som studenterna saknar, vilket gér under Anholts (2007:59-
61) mdnniskorna, ndgot som dven projektledaren pd Handelskammaren som en av de f4 brister
som Orebro har di det rider bostadsbrist i staden. Intressant #r Aven att studenterna uppfattar
kollektivtrafik och infrastruktur som klart bristfdlligt vilket gir under miljo och transport
(Anholt, 59-61), vilket #ven benimns av Orebros aktdrer men dé som nagot positivt att Orebro
har i form av bra transport, trafik och infrastruktur som gor vardagen enkel, da det for minga
handlar om att kunna ta sig latt och snabbt fran plats till plats.
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6. Slutsats

For att kunna dra slutsatser av denna studie dtergér vi till det syfte samt de fragestillningar som
presenterades i kapitel 1. Syftet var att faststilla hur Orebro kommuns aktdrer arbetar med
platsmarknadsforing mot studenter for att fa dessa att stanna kvar i staden efter avslutad
studietid samt om, och i sé fall hur, detta uppfattas av Orebro Universitets studenter. Syftet
inkluderar att forklara vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som &r viktiga for studenterna
for att kunna konstatera huruvida faktorerna kan tillimpas pa Orebro kommuns aktorers
platsmarknadsforingsarbete och hur detta i sé fall skulle kunna ta sig i uttryck.
Fragestdllningarna och slutsatserna utifran dessa lyder som f6ljande.

 Hur ser Orebro kommuns aktérers platsmarknadsforingsarbete till studenter vid Orebro
universitet ut och hur uppfattas detta av studenterna?

Det vi kan konstatera gillande Orebro kommuns aktérers platsmarknadsforing ir att detta inte
riktas mot kundgruppen befintliga invanarstudenter vid Orebro universitet utan #r i storre
utstrdckning riktad mot externa malgrupper. Det arbete som finns och dr direkt riktat mot
studenter dr det arbete som utfors av studentlivskoordinatorn samt ett fatal projekt och
undersokningar av andra aktorer. Samverkanskoordinatorn arbete riktas &ven mot studenter
men detta arbete pagér dven nationellt i landet vilket innebar arbetet inte fokuseras pa det lokala
behovet mot studenter i Orebro. Orebros varumirkesidentitet, vilket star for mod, kreativitet,
tillgénglighet och attraktivitet, visar man frimst genom olika, breda och unika evenemang i
staden vilket Orebros aktdrer anser vara attraktivt for svil studenter som unga vuxna. Trots att
platsmarknadsforingen mot studenterna &dr knapp har vi utifrdin den analys av de
marknadsforingsfrigor som vi stillde till studenterna, sisom Orebros engagemang mot
studenter och om Orebros varumérkesidentitet, kunnat se att oavsett utbildning ir uppfattningen
om dessa omraden Overlag lag eller svag enligt studenterna. De enda uppfattningarna som var
avsevirt goda géllande varumérkesidentiteten var anseendet om att prata gott om staden samt
anseendet att rekommendera andra att bo i Orebro.

« Vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer ir viktigast for Orebro universitets studenter,
vilka av dessa faktorer uppfyller Orebro kommun och hur paverkar pi studenternas
avsikt att stanna i Orebro?

De livskvalitets- och attraktionsfaktorer som studenterna ansdg vara viktigast var intressanta
jobb pd intressanta arbetsplatser och karridrmojligheter. De faktorer som var viktigast dérefter
var sociala ndtverk, manga arbetsgivare inom sin bransch, bostdider som matchar ens livsstil
samt jobb till partner. Vi kan darmed konstatera att arbetsrelaterade faktorer dr mycket viktiga
for studenterna i val av bostad. Dessa faktorer uppfyller dock Orebro inte kraven pa utan
studenterna anser istillet att Orebro uppfyller kraven pa héogkvalitativ sjukvdrd, evenemang,
festivaler och sportarenor, en stad med tydligt rykte och identitet, valmdjligheter for
barnomsorg och vidareutbildning, stadens relativa storlek och plats i landet, social mangfald,
pendlingsavstand samt att vara en tillrdckligt stor stad. Gillande antal upplevda livskvalitets-
och attraktionsfaktorer i Orebro och studenternas avsikt att stanna kvar finns det ett samband
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da de 73 procent av de studenter som anser att Orebro uppfyller mer respektive mindre in
hélften av de 27 livskvalitets- och attraktionsfaktorerna har en avsikt att stanna respektive flytta.
Vi kan didrmed séga att tillfredsstéllelse i form av antal faktorer som uppfyller studenternas krav
inverkar pd deras avsikt att stanna kvar i Orebro. Férutom antal livskvalitets- och
attraktionsfaktorer berodde dven avsikten att stanna kvar pd om studenterna var éldre,
folkbokforda i Orebro, hade partner, studerade nigot relaterat till sjukvard, var i slutet av sin
studietid samt om de arbetade vid sidan om studierna. Den samlade avsikten att stanna kvar
efter examen var bland studenterna dock dverlag ldg och vi kan ddrmed dra en slutsats att detta
beror pa att de faktorerna som studenterna vérderar som viktigast inte anses kunna uppfyllas i
Orebro, alternativt inte anses kunna uppfyllas i den grad studenterna énskar.

o Hur kan de livskvalitets- och attraktionsfaktorer som studenter anser som viktiga
appliceras pa Orebro kommuns aktdrers marknadsforingsarbete?

Gillande denna slutsats, som #dven #r vart praktiska bidrag, anser vi att Orebro kommun kan
paverka och forbittra fem av de sex faktorer som studenterna ansag som viktigast, alla férutom
sociala ndtverk. Dirmed kan aktdrerna paverka intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser,
karridrmdjligheter, mdnga arbetsgivare inom sin bransch, bostider som matchar ens livsstil
samt jobb till partner.

Nir det kommer till bostider anser flera av Orebro kommuns aktdrer att detta ir en brist i
kommunen men som det nu jobbas hart med for att fler ska kunna ha ndgonstans att bo. Utifran
detta anser vi inte att Orebro kommun behdver ha bostider som sitt priméra fokus gillande att
f4 studenter att stanna kvar d4 bostadsmojligheterna med stor sannolikhet kommer att se béttre
ut inom nagra &r. Gillande de arbetsrelaterade faktorerna anser flertalet av Orebros aktorer att
jobbmgjligheter &r viktigast och att det méste finnas intressanta arbetstillfdllen i staden eftersom
man utan jobb flyttar ndgon annanstans. Att aktérerna anser att konkurrensen frén storstaderna
samtidigt &r mycket stor och att det &r ett problem att folk vill flytta dit visades dven i denna
studie, vilket inte dr sd konstigt da de faktorer som studenterna anser vara viktigast och som
Orebro inte uppfyller kraven pa ir de arbetsrelaterade frigorna, vilket diremot verkar finnas i
storstiderna. Om studenterna dr missnjda med de arbetsméjligheter som de tror finns i Orebro
ar det naturligt att de ror sig mot storstiderna, som béttre kan uppfylla denna faktor. Eftersom
foretagen i Orebro har brist p4 kompetent arbetskraft anser vi att det forsta steget ir att formedla
detta till studenterna s studenterna upplever att det finns jobb och att de kénner sig behdvda
av arbetsgivarna. For minska glappet mellan studenterna och arbetsgivarna kan aktérerna
forsoka péverka arbetsgivare och universitetet att samarbeta mer och &dven synas mer i olika
sammanhang for att studenterna ska bli varse om vilka arbetsgivare som finns i staden. Vi anser
dven att Orebro kan ta rygg pi och himta inspiration frin andra stéider som arbetar med att
integrera studenterna mer i niringslivet genom att tillhandahalla praktikplatser, traineeplatser
och foretagsmassor da de flesta utbildningsgrupper inte anser att detta erbjuds 1 tillrdcklig stor
mén i Orebro idag. Om studenternas upplevelse av Orebros arbetssituation och
platsmarknadsforing skulle forbéttras genom arbete med just detta sdledes kunna fa fler
studenterna att stanna kvar efter examen dé det visat sig att arbetsrelaterade faktorer ar sd pass
viktiga for studenterna. Om fler studenter skulle stanna kvar sé skulle det i sin tur ocksa leda
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till en 16sning for arbetsgivarna i staden dé dessa skulle fi fatt pa den kompetensen de behdver
och 1 sé stor mén &r i behov av.

6.1 Teoretiskt bidrag

Studenterna ansag intressanta jobb pd intressanta arbetsplatser, karridrmdjligheter, sociala
ndtverk, mdnga arbetsgivare inom sin bransch, bostdder som matchar ens livsstil samt jobb till
partner som de viktigaste livskvalitets- och attraktionsfaktorerna. Genom detta stirker vi den
forskning som finns om att jobbmojligheter for en sjélv (Andersen, Moller-Jensen & Engelstoft,
2011; Andersson et al, 2009; Darchen & Tremblay) samt for andra i familjen (Kotler et al.
1998) dr den viktigaste faktorn for attraktionen av en plats och for behallandet av studenter 1
staden. Aven Ryan, Li och Langfords (2011) samt Lepawsky, Phan och Greenwoods (2010)
teori om att sociala natverk dr viktigt for studenters attraktion och val att stanna kvar pa en plats
stairks och Niedomysls (2006) om att bostad dr viktig for att en plats ens kan ses som en
valmojlighet. Var reflektion till att arbetsmdjligheter dr sd pass viktigt dr for att vi frdgar just
studenter da denna samhaéllsgrupp har som syfte att studera pa universitetet just pd grund av att
de soker efter ett specifikt yrke att arbeta inom i framtiden. D& man som student lagger mycket
tid och studiekostnader pé studietiden kan vi ana att detta &r anledningen till varfor man &r sa
bendgen att hitta det jobb som man under flera &r kdmpar for sé att det hdrda arbetet 16nar sig.
De andra livskvalitets- och attraktionsfaktorerna sociala nédtverk och bostad tror vi dock &r
allmént vedertaget viktigt for minga grupper i samhéllet och inte specifikt for just studenter.

6.2 Forslag pa vidare forskning

Da alla stdder &r olika dr vart forslag pa vidare forskning att man skulle gora denna studie pa
andra svenska studentstider for att se vilka faktorer som studenter i Sverige anser som viktiga
och som paverkar deras val av boplats efter examen. Detta forslag dr dven intressant for att
sedan se hur avsikten att stanna kvar i stdder efter examen skiljer sig 4t mellan stdderna i relation
till den platsmarknadsforing som respektive stad riktar mot studenterna. Denna typ av studie
skulle dven kunna utvecklas genom att studera samma studenter ett antal &r senare for att se var
dessa faktiskt tog vigen efter examen for att se om avsikten att stanna alternativt flytta stimmer
overens med det faktiska utfallet.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Vi skriver om platsmarknadsforing och vi har genom tidigare forskning sett och dven upplevt
sjdlva att det dr mdnga studenter som vill flytta till storre stdder efter examen av olika
anledningar. Det tyckte vi verkade intressant och vi ville belysa problemet djupare och forsta
vad det dr som fdr studenter att flytta till andra stdder. Vi vill undersoka vilka faktorer det dr
som far en att vilja stad efter examen och om det stimmer overens med tidigare forskning. Vi
har upplevt att det dr jdittemdnga som vill till Stockholm men inte varfor, utan bara att det bara
dr sd, sa vi vill utreda varfor. Vi vill gdrna fa reda pd hur ni arbetar idag for att senare gora
en enkdit till studenterna och se vad de upplevt utav det ni gor.

o Beritta lite om ditt arbete och dina arbetsuppgifter.

o Uppfattar du att konkurrensen fran de storre stiderna (Stockholm, Géteborg, Malmg) ér
hog? Ar det ndgot som ni kiinner till/som ni mérker av hur manga nyutexaminerade som
stannar kvar i staden alt. flyttar till storre stider? Ser ni det som ett problem?

o Skulle du siga att Orebro #r konkurrenskraftigt relativt storre stider och jimlika stider?
Hur?

e Vad anser du att Orebros attraktiva faktorer ir?

o Finns det nigra strategier? Vad gor ni for att silja in staden Orebro?

e Anvinder sig ni av platsmarknadsforing och i s fall hur?

e Hur ser varumaérket ut? Hur arbetar ni med det?

e Vad ir syftet med Orebros slogan?

o Hur skulle ni siga att Orebros identitet ser ut? Dvs. vad vill ni formedla som stad?
Vilken identitet séljer ni in?

« Hur tror ni att staden blir uppfattad, dvs. hur ser Orebros image ut?

« Vilka mélgrupper riktar ni er 4t? Ar det nigon mélgrupp ni riktar er mer t?

o Har ni ndgot marknadsforingsarbete riktat mot studenter? Hur pass mycket riktar ni er
marknadsforing at studenter som ér i slutet av sin studietid/nyutexaminerade studenter?
Hur ser det ut?

« Vad anser du att Orebro har som ir dnskvirt for studenter efter examen?

 Hur arbetar ni med att géra Orebro till en attraktiv stad for unga vuxna?

o Finns det ndgot samarbete mellan kommunen, universitetet och niringslivet?

o Vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer tror ni &r prioriterade och paverkar
studenterna i deras val av stad efter examen?

e Ar det nigon speciell faktor ni fokuserar pa i ert marknadsforingsarbete?

e Finns det ndgot ni tycker ni skulle kunna gora bittre i ert arbete? Som ni skulle kunna
gora bittre for Orebro mer attraktivt att bo och verka i?

e Om vi har ytterligare fragor, far vi hora av oss till er igen?

e Har ni ndgon mer kontakt ni kan rekommendera att vi intervjuar?



Bilaga 2 — Resultattabell kvalitativa intervjuer

Nedan visas en oversiktlig sammanstéllning av de kvalitativa intervjuer som utférdes med de
sex valda aktdrerna fran Orebro kommun, Orebrokompaniet, Handelskammaren Milardalen
och Orebro Universitet. Tabellens utformning #r baserad pi de sammanfattningar av de
transkriberade intervjuer som gjordes, vilka de forstndmnda dr bifogade i bilaga 3. I den vénstra
kolumnen presenteras de valda teman som berorts i intervjuerna och i de resterande kolumnerna
foljer respondenternas svar pa respektive tema. I de fall respondenterna inte haft kunskapen om

att kunna svara pa en fraga visas en streckad linje.

fa folk att vilja att jobba i
kommunen for att fa folk att
stanna kvar.

Jobbar mot Orebro
studentkar, Orebro
kommun och
Orebro universitet
med att fa studenter
att stanna kvar efter
sin studietid, att
Orebro ska
uppfattas som en
attraktiv
studentstad, att fa
folk att folkbokfora
sig och med
studentbostéder.
Arbetar sjilv och
med
samverkanskooordi
nator.

Fraga/tema: Aktor:
Orebro kommun Orebrokompaniet | Orebro kommun
Evenemangssamordnare Studentlivskoordin | Kommunikations-

ator strateg

Titel och Evenemangssamordnare. Studentlivskoordina | Kommunikationsdirekto

arbetsuppgifter Lockar, skapar och tor. Utveckla r i Orebro, 4r ansvarig
marknadsfor evenemang i Orebro som for hur kommunen
staden, arbetar for att skapa | student- och kommunicerar och
attraktiva arbetsgivare och universitetsstad. marknadsfor sig.

Avdelningschef
for kommunikations-

och sambhillsutveckling

pa

kommunstyrelseforvaltni

ngen. Brygga mellan

kommunens uppdrag till

Orebrokompaniet

Andra stiaders
konkurrenskraft

Svart att tdvla med
l6nesdttning och jobb.
Arbete finns om att forsoka
fa ménniskor att iallafall bo

Svart och inte malet
att konkurrera mot
Stockholm,
Goteborg, Malmo

Alltid en match om
invanare men anser att
det &r en storre tavling

mot de jamlika stdderna

kvar fast de jobbar pa annan | for har ar de Stockholm,
plats, alt. komma tillbaka tunnelbanesystem Goteborg, Malmo.
efter att ha varit i och fler jobb. Orebro kan aldrig tivla

Stockholm.




mot faktorn att man vill
bo i en stor stad.

Orebros
konkurrenskraft
gentemot andra
stader

Latt att fa tag i boenden, kan
konkurrera med det unika
sasom IT, laget &r bra, bra
ndjen och evenemang, stad
som vaxer.

Kan konkurrera
med
pendlingsavstand,
att Orebro satsar
mycket, att det
hénder mycket och
att det byggs
mycket.

Likvidrdig mot andra
jamlika stader. Fordel ar
det geografiska laget
och hog andel
bostadsbyggen i staden.

Orebros attraktiva

Liget, néra till Stockholm

Vacker stad, bra

Den geografiska platsen,

faktorer och Oslo. pendlingsavstand, pendlingsavstand,
vagas satsas pa, vacker stadskédrna, bra
staden vill utvecklas | restaurangliv.
och ligger inte pa
latsidan.

Plats- Fé folk att stanna kvar och Tror de attraktiva Strategier fokuserade

marknadsforingsar | med arbetsgivare, IT, faktorerna samt mot investering- och

bete transport och Orebros mod men etableringsmarknads-
expeditionsbranschen. Stad | hénvisar till den foring.
som utvecklas samt gér och | som tidigare
deltar i evenemang. arbetade med
platsmarknadsforin
gen och varumairket
Orebro samt
turismstrategen.

Varumirke | coemmeeemeeeeees | e Orebro star for
kreativitet, tillgédnglighet
och mod

Slogan Har ingen slogan langre men | ------------------- Ingen slogan men

pratar mycket om det
centrala ldget. “Motet” som
redskap att locka folk.
Byggde Conventum for
foretagsmoten och nu
tradition av moten i staden.

beréttar om det tomma
o:et, att Orebro 4r en
séddan méngfacetterad
stad och att man ska
skapa sin egen bild.




Varumarkes-

Man vill inte uppfattas som

I Orebro ir allt méjligt,

identitet staden med ett gammalt slott att gora saker lite
utan som en progressiv och annorlunda. Exempelvis
vixande stad som hela tiden formel 1 race i staden. |
gOr nya saker dér det &r Orebro dr man modig
ndjesamt att vara. och vagar gora det som
kénns svért.
Varumérkes- Orebro ir inte en kiind stad. | -----------------—- Maénga som forknippar
image Det folk kénner till ar med t.ex. Peter
Orebro slott och att det ir Springare, Svampen,
kul att vara i staden. Hjalmar eller en stad
man akte igenom mellan
Stockholm och
Goteborg. Har mycket
kvar att arbeta med men
bilden borjar fordndras
och dér spelar universitet
en mycket stor roll och
studenterna som
ambassadorer.
Malgrupper Forsoker vara ungdomliga Brett till alla Poéngterar investerare
men finns mer att jobba med | studenter pa alla och etablerare.
dér. Nir det géller att skapa | program pa Orebro
staden som det ar roligt att Universitet.
vara i och att bredda
evenemangsutbudet s&
jobbas det mer pa bredden
an att inriktningen av
speciella saker.
Marknadsforing Vet att det 4r en del méissor | Ett-ars projekt med | Respondenten inte sa

mot studenter

men 4r inte sd insatt 1
studenterna.

marknadsforing och
identifiering av vad
studenter vill ha. En
studentkar mot alla
studenter vilket
leder till ett enat
universitet. Ev.
anordna moten med
foretag.

delaktig i sjélva arbetet
men forklarar att det
finns olika samordnare
som arbetar med detta
lokalt. Vet att man ar
med pé
arbetsmarknadsdagar
och liknande.




Orebros attraktiva
faktorer for
studenter/unga
vuxna och ev.
arbete for detta.

Om aktoren var student

skulle denne séga ndjeslivet.

Jobbar mycket med att géra
staden attraktiv genom
evenemang och med
arbetsgivare.

Forr samlat campus
pa Almby. Tajt och
mysig citykédrna, bra
restaurangutbud,
kan bo bade centralt
och néra naturen,
(bra kollektivtrafik,
Congrego). Jobbar
med studentpriser,
foretagskontakt.

Enkelhet, infrastruktur,
bostad- och
resmdjligheter,
intressanta
arbetstillfallen.

Samarbete
kommunen -
néringslivet -
universitetet

Hanvisar till
studentlivskoordinatorn pa
Orebrokompaniet.

Hanvisar till
samverkanskoordin
ator om samarbete
med néringslivet,
aven
personalavdelninge
n om rekrytering.

Héanvisar till studentlivs-
koordinator och
forklarar om de personer
som arbetar lokalt med
dessa fragor,
samordnare.
Universitetsstads-

radet (universitet, karen,
och kommunen) och
néringslivsdirektoren.

Prioriterade och
viktiga
livskvalitets- och

Jobb och om man tréffar
nigon som bor i Orebro.
Boende viktigt men inte

Familjeforhallanden
, vénner, jobb, gilla
staden, olika delar i

Precis efter examen
jobb, men anser att det
ar valdigt individuellt

attraktions- viktigast eftersom livet maste stimma | och beroende pé var i
faktorer for Stockholm drar mest och de | dverens. livet man dr. Tror att
studenter har stora problem med det. storstdderna drar. Att
Forsoker paverka studenters man i ett senare skede
val genom att géra Orebro har helt andra parametrar
kommun som arbetsgivare som spelar roll.
intressant
Fokusi [ - Inget specifikt Att det ska vara enkelt
platsmarknads- fokus utan mest att bo i Orebro.
foringen kartldggning och att
uppmairksamma det
som finns.
Forbattrings-
omride

Gora det sa enkelt som
mojligt i Orebro och att
fa ett bra vardagsliv, da
man om man &r ndjd blir
en god ambassador for
platsen.




Fraga/tema:

Aktor:

Handelskamma | Orebro Universitet (")rebrokompaniet
ren Samverkans- Turismstrateg
Projektledare koordinator

Titel och
arbetsuppgifter

Projektledare for
projekt med mal
att underlétta for
arbetsgivarna att
bli mer
attraktiva, att
kunna

rekrytera och
behélla talanger
och gora Orebro
mer attraktivt.

Samverkanskoordinator, Orebro
universitet. Arbetar mot olika
institutioner for att vara en
koppling mellan studenterna och
néringslivet.

Turismstrateg, arbetar
med Orebros
turistfrdgor samt arbetar
overgripande med
stadens
platsmarknadsforing,
arbetat med olika
projekt sdsom Visit
Orebro och
frambyggandet av
stadens varumaérke.

Andra stidders Storstéders Svért for aktoren att Det finns andra stader
konkurrenskraft konkurrenskraft | kommentera d4 personen har ett | som har en hogre
mycket stor och | nationellt uppdrag. Men anser attraktionskraft dn
ett problem som | att Stockholm spelar i en annan | Orebro.
skulle 16sas om | klass, sett utifran studenterna.
folk stannade
kvar i Orebro.
Orebros I Orebro finns En personlig stad i utveckling. Anser att Orebro ir
konkurrenskraft néstan allt man Sveriges snabbast vixande stad | konkurrenskraftigt

gentemot andra

vill ha,

vilket kommer gora den dnnu

gentemot andra stdder,

stiader bostadspriser, mer attraktiv. Inom vissa har vissa fordelar och
néra till jobbet, branscher mycket andra nackdelar jaimfort
nodjeslivet, konkurrenskraftig med andra men overlag
mycket stér sig hogt.
aktiviteter.

Orebros attraktiva | Samtliga En bra mellanstor stad som hela | En hanterbar och

faktorer attraktionsfaktor | tiden véxer och blir attraktiv. personlig
er utom Nira till allt, fin natur och att utvecklingsstad med fin

bostéder.

man kan fa ett bra liv 1 staden.

stadskérna.




Plats-
marknadsforings-
arbete

Arbete utifran de
nio
attraktionsfaktor
erna tillsammans
med
arbetsgivare.

Handlar om att komma
hogre upp 1 folks
medvetande dar
besoksniringen spelar
stor roll for att man ska
ha en positiv bild av
Orebro nir det kommer
till val i livet,
exempelvis val av bo-
och/eller arbetsplats.

Varumairke

Tillgénglighet,
attraktivitet och
kreativitet. Att Orebro
ska vara en modig stad
som sticker ut.
Varumairket tar uttryck i
logotypen Orebro dir
man fyller sin egen bild
i ringen under prickarna
1 0:et, tillsammans
skapas platsen Orebro.

Slogan

Anviénder inte ndgon
slogan, Orebro #r mer
dn en sak och kan inte
definieras utefter en
slogan. Tidigare nér
Motesplats Orebro
influerade blev det for
mycket logistikinriktat.

Varumarkes-
identitet

Modig.

Tillbaka till
nyckelbegreppen
tillgédnglighet,
attraktivitet och
kreativitet. Vill
uppfattas som den
modiga staden som
sticker ut.

Varumarkes-
image

Knappt ndgon
alls.

Ett av Orebros stora
problem, att det knappt
finns ndgon uppfattning
om staden, har man inte
varit hir vet man knappt
ndgonting alls om
staden.




Malgrupper

Ingen specifik, nimner
att det idag kanske
fokuseras for mycket
mot barnfamiljer och
dldre.

Marknadsforing

Inget arbete mot

Marknadsfor sig sjdlva gentemot

Finns inget direkt arbete

mot studenter studenter. studenter och naringslivet. med marknadsforing
mot studenter, mer dn
att &r med pé lite olika
event. Ar ett omrade
som skulle kunna
forbattras, att integrera
Campus mer i staden.

Attraktiva | —memmemmmee e Svért att svara pa vad Orebros Slumpen, kirlek, jobb

faktorer for attraktiva faktorer dr gentemot och nérhet till sin

studenter/unga studenter/unga vuxna. hemort.

vuxna och arbete

for detta

Samarbete =~ | -----mmemmeee- Mycket samarbete mellan Genom

kommun - universitetet och néringslivet, studentlivskoordinatorn

néringsliv - delvis samarbete med och en del andra

universitet kommunen. kontaktytor men inget
organiserat.

Prioriterade och Forsta hand Forst och frdmst jobb. Utover Tror ofta att det ar

viktiga
livskvalitets- och

platsen, sen ett
hérligt liv pa

jobb att ha ett rikt liv och att
staden erbjuder det man soker pa

slumpen och
ménniskors kénslostyrda

attraktionsfaktorer | fritiden och sen | fritiden. beteende som ofta spelar
for studenter jobbmojligheter. in.

Fokus i Forsta Inte avsiktligt men blir
platsmarknads- attraktionsfaktor ofta mot barnfamiljer
foringen niform av och éldre.

platsen dd man
vill
marknadsfora
Orebros platser
som hérliga
platser.




Forbattrings-
omride

Fler bostéder,
minska
bostadsbristen.

Samverkan mellan universitet
och arbetsgivare samt att Orebro
universitet kan vara mer 6ppet
for allménheten.

Att integrera
malgruppen studenter i
stadens
utvecklingsarbete mer
och Campus mer
integrerat i staden. Mer
evenemang som
attraherar
studenter/unga vuxna,
exempelvis
Musikhjilpen.




Bilaga 3 — Sammanfattningar av intervjuer med Orebros aktérer
Evenemangssamordnaren pa Orebro kommun

Titel och arbetsuppgifter.

Aktdren ir evenemangsanordnare pd Orebro kommun och arbetar med att locka och
marknadsfora evenemang. Nér intervjun sker arbetas det med att ligga Gver elitidrotten till
Orebro kommuns marknadsforingsbolag Orebrokompaniet som #ven de arbetar med
platsmarknadsféring. Orebrokompaniet har ett specialuppdrag nir det giller studenter och
tillsammans med Orebro kommun delar de p4 tjénsten som Studentlivskoordinator men déir den
som arbetar med detta sitter p4 Orebrokompaniet och arbetar mot studenter som kommer till
Orebro och under deras studietid.

Uppfattning om konkurrensen fran de storre stiderna Stockholm, Géteborg, Malmé.
Uppfattning om hur mdnga nyutexaminerade som stannar kvar i staden alt. flyttar till storre
stider samt om detta ses som ett problem.

Orebro Kommun jobbar med att hitta majligheterna for att fa studenter att vara kvar och vara
bosatta i Orebro men att kunna jobba i Stockholm genom méjligheter att snabba pa jirnvigen
och kollektivtrafiken. Genom aren &r det inte bara studenter som forsvinner utan dven folk 1
bade ledande befattning och i specialistbefattning, som nér en viss griins i Orebro och ser att
det i Stockholm finns utmaningar att komma vidare i karridren. Aktoren forklarar att de valdigt
gérna vill att de ska bo kvar, for da vet de att personerna kanske kommer tillbaka och arbetar 1
Orebro nir de har tréttnat pd Stockholm. Han tilligger dock att Orebro har svart att tivla med
16nesittning och kanske en del utmaningar att en del jobb inte finns i staden och att det da &r
bra att de storsta stiderna &r sd ndra som mojligt, dd de har sett en trend att det ar folk,
specialister och andra, som har valt att komma till Orebro, efter att ha varit i Stockholm, dirfor
att universitetet har vuxit eller for att de borjat arbeta med IT-foretag. Hans slutsats dr att det ér
bra att stdderna dr néra men att det samtidigt bara &r att gilla ldget gidllande konkurrensen.

Asikt om och Orebros konkurrenskraft gentemot andra stiider.

Respondenten tror att Orebro kan konkurrera med att det i staden #r relativt Litt att fa tag i
boende, om man jimfér med situationen i Stockholm. Respondenten anser att Orebro
konkurrerar med Visteras, Eskilstuna, Norrkdping, Linkdping, Karlstad och kanske Jonkdping
men att alla stdderna har ganska olika profil. Han ndmner att Vésteras dr den stad i Sverige som
har mest ingenjorer och att ABB finns dir, vilket gor det svart att konkurrera pa det omradet.
Han berittar att Orebro dock forsdker hitta sin unikhet och exemplifierar med IT-branschen,
dir Orebro har varit och fortfarande #r starka. Respondenten anser att Orebro 4r ganska bra pa
att konkurrera med jamlika stdder. Laget dr en viktig del men dven att det dr en intressant stad
som végar gor saker ndr det kommer till ngjesliv och evenemang. Han ndmner dven att det ér
en stad som vixer, procentuellt sett mest i hela Sverige, vilket han anser vicker intresse fran
bade foretagare och andra aktorer att etablera sig.



Asikt om Orebros attraktiva faktorer.

Respondenten tar igen upp liget som en attraktiv och definierande faktor for staden da Orebro
ligger relativt ndra Stockholm och Oslo och att det dr 6verkomligt att dka dit pa ndgra timmar.
Han nimner dven att néir man vil ir i Orebro kan uppticka andra saker, men att det dven finns
1 andra stider.

Anviindningen av  platsmarknadsforing for Orebro. Eventuella strategier  for
marknadsforingen. Arbete for att siilja in Orebro.

Det stora fokus Orebro kommun arbetar med #r att forsdka fa folk att vilja att jobba i Orebro
kommun f6r att locka ménniskor till att stanna kvar. Det jobbas dven mycket med att skapa
attraktiva arbetsgivare i staden. Orebro Kommuns kommunikationsavdelning och HR-
avdelning arbetar med bade foretag och foretagsorganisationer kring detta.

Respondenten nimner dven att Orebro forsoker vara aktiva i att marknadsfora de sidor av staden
som folk inte vet om samt i olika typer av sammanhang. Han exemplifierar med att branscher
som IT, expedition och transportbranschen i Orebro ir en utav de stérsta mdtesplatserna for
gods, tillsammans med Goteborg och Jonkoping. Han tilldgger att de dven arbetar for att
minniskor ska bli intresserade av Orebro genom att skapa evenemang eller delta i evenemang
som ska visa att det ir ganska bra att vara i Orebro. Han nimner att de ibland lyckas och ibland
inte men att Orebro faktiskt lyckats vara den enda staden i Sverige som kér med Formel 1-bilar
pa gatorna och har Folk at Heart, norra Europas storsta musikfestival en gdng varje ér.

Lite av en strategi &r att skapa event for att synas samt gora saker for att utmérka staden. Han
beréttar att, &ven om det “inte &r sé jakla hiftigt att sdga” sé dr staden &r bra plats for lastbilar
och en plats for storre delen av musikbranschen att motas en géng per ar. En annan strategi eller
ett mal, dr att fordndra staden till ndgonting annat &n vad den har varit och vara en stad som
utvecklas.

Varumdirket Orebro.

Orebros slogan.

Respondenten konstaterar att Orebro inte lingre har en slogan men énd4 att de pratar vildigt
mycket om stadens centrala lage i den del av Sverige som dr titbefolkat. Nar man anvinde sig
av “Métesplats Orebro” anvinde man méten som ett redskap for att locka folk till Orebro. Fér
ett antal &r sedan byggdes Conventum i olika delar for att f4 folk att komma till Orebro och ha
sina mdten. Respondenten beskriver att det de forsta aren var det ett mycket jobb med att kopa
in moten, vilket de flesta i Sverige gor, och betala en viss summa for att moten skulle hallas i
staden. Efter en tid s upptickte folk dock att det var litt och nira att ta sig till Orebro frin
ménga platser, till skillnad mot Norrkdping, Linkdping och Karlstad dir det krdvs lite extra.
Han beskriver att det da blev ko pd mdten, och att de idag inte behdver betala for moten att
héllas i staden utan foretag haller moten i Orebro énd4, av gliddje dé de vet att det fungerar s
bra.

Orebro kommun har dven anvint sig av gamla moten i marknadsforingen. Respondenten
beréttar att Bernadotte for lite drygt 200 ar sedan valdes till kung inne i Nikolaikyrkan, och att



det da skedde ett 200-4rs jubileum for nigra ar sedan, dir riksdagen hade sitt mote i Orebro.
Utifran detta menar respondenten att staden har en tradition av moéten, for att tréffas och fatta
viktiga beslut. Trots detta dr det svart att fa de viktiga motena dd folk gérna vill tréffas i
Stockholm eftersom det &r d&nnu enklare att aka till och frén.

Orebros varumiirkesidentitet.

Respondenten nimner att Orebro inte vill uppfattas som en stad med ett gammalt slott, utan
som den progressiva staden dir man vill gora nya saker hela tiden, men att man dnda kanske
far ta sin utgangspunkt i detta. De senaste tva-tre dren sd har Orebro kommun jobbat vildigt
mycket med att ses som staden som viixer, d4 han konstaterar att Orebro viixer mest i Sverige.
Vidare ndmner han att Orebro dven lyckats bygga mest i Sverige, p4 grund av ett sa kallat
“védloljat kommunalt, maskineri nir det géller bygglov”. Detta &r nidgot som han sdger slir
igenom hela Sverige, dd i alla fall alla storre stdder vaxer och behdver bygga. For att fylla staden
med ndgonting si jobbas det mycket med Orebro som métesplats och som en stad som det ska
vara ndjsamt att vara i.

Uppfattning om Orebros image.

Orebro kommun har genom varumérkesundersdkningar tagit reda pa hur Orebro uppfattas och
kommit fram till att Orebro inte &r en jéttekiind stad. Han nimner att det trots lingt arbete krivs
véldigt mycket mer. Fokus dr oftast runt de allra storsta stdderna Stockholm, Goéteborg och
Malmé, vilka ocksa alla vet ndgot om. Det folk kiinner till mest om Orebro 4r Orebro slott,
vilket han finner konstigt men And4 nimner att de anviinder sig av Orebro slott visuellt nir
Orebro nimns i bland annat tv.

Respondenten berittar om att nir man gir ut pd sommaren idag i Orebro s ér hela staden full
av folk, samt att folk star pa ko for att géra evenemang i Orebro for att de vet att evenemanget
kan vara centralt, vilket det inte ir alla stdder som tillater. Han anser att Orebro dérfor betraktas
som en stad som det dr kul att vara i men tilldgger att om han skulle jag prata med ndgon annan
sa hade den sékert sagt ndgot annat, da han konstaterar att man préglas utav det man héller pa
med.

Anviindningen av olika malgrupper.

Respondenten néimner att Orebro forsoker vara ungdomliga i manga av sakerna de gor men
samtidigt att det finns mycket mer att gora. Nir det kommer till att skapa en stad som det &r
rofyllt att vara i s& arbetas det mer med bredden &n med inriktningen mot pa speciella saker.
Det dr allt ifrdn att ge stdd till olika typer av evenemang som innefattar motorcykel till
blomstermissor. Entav de variabler som anvinds vid anvdndningen av mélgrupper &r just att
nd ut till manga genom att bredda evenemangsutbudet i staden, men han ndmner vidare att det
ju finns ett speciellt arbete nir det giller studenter som bor i Orebro, men att det #r ett speciellt
arbete som han inte &r sa insatt i eller kan alla detaljer kring.

Marknadsforingsarbete mot studenter samt eventuellt nyexaminerade studenter.
Respondenten ndmner att det konkreta han vet ar att finns en del méssor. Vidare tror han att om
man arbetar for skolverksamheten sa &r man kopplad till pedagogutbildningen vid universitetet



for att lyckas locka kvar folk att vara kvar och bli larare eller forskolldrare. Nér det kommer till
andra grupper saisom ekonomer sa vet han ddremot inte hur arbetet ser ut.

Uppfattning om Orebros attraktiva faktorer for studenter.

Respondenten ndmner att han nog inte &r rétt person att svara pa denna fragan men svarar dnda
att om han var student idag s skulle han tycka att ndjeslivet var fantastiskt och att det inte var
det ndr han sjélv var student. Han beréttar om nér han sjélv flyttade till staden och skulle ut och
roa sig pa kviillen som student s4 fick man g3 till studentkdren. Han nimner faktumet att Orebro
ar en gammal frireligios stad,vilket priaglade hela stadens utbud.

Arbetet for att gora Orebro till en attraktiv stad for unga vuxna.

Under respondentens karriér pA Orebro kommun har respondenten arbetat med att locka event
till staden. Melodifestivalen, SM-veckan samt Musikhjélpen har bland annat hallits i Orebro,
vilket aldrig har varit ndgot storningsmoment utan endast fétt positiv kritik. Mycket arbete sker
dven kring att “rensa skiten fran vart eget bord” och att géra Orebro kommun som arbetsgivare
intressant. Han ndmner att det &r manga som kommer direkt frdn universitetet som faktiskt
borjar jobba inom offentlig sektor. Han beskriver att det mérks ganska tydligt dd de inte kan sa
mycket men att det kan vara ganska intressant att vara med i den dverforing av kunskap som
finns i en organisation och ge de examinerade studenterna en chans att §verhuvudtaget orientera
sig. Detta nimner han att HR-avdelningen arbetar mycket med pé ett strukturerat sitt.

Samarbetet mellan kommunen, universitetet och ndringslivet.

Aktoren hinvisar till att istillet prata med studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet
angdende detta d& aktdren trots att denne &r ny arbetar mot universitetet som
studentlivskoordinator. Aven om aktdren #r anstilld av Orebro kommun sa tror han att det ér
universitetsstadsradet, som dr aktdrens uppdragsgivare och de som tar upp detta arbete mellan
kommunen och universitetet

Uppfattning om vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som dir prioriterade av studenter
och paverkar deras val av stad efter examen.

Respondenten tror att den viktigaste faktorn dr jobben eftersom man utan jobb flyttar nagon
annanstans. En annan faktor kan &ven vara om personer triffar ndgon som bor i Orebro, d det
man kanske léttare tenderar att stanna kvar. Vidare nimner han att boende naturligtvis &r viktigt,
vilket alla dven har problem med. Dock s& menar han att Stockholm som drar mest, har allra
storst problem med boende och att det déarfor inte &r det som dr det viktigaste. Han konstaterar
att det finns annat som &r viktigare i Stockholm an att ha nigonstans att bo. Angdende
boendesituationer sa har det varit ganska stora diskussioner om att det som byggs i forsta hand
ar for dem som har rdd att bo i den byggnaden, d4 nya boenden har hoga insatser och ganska
hoga avgifter. Han tror inte att ndr man har gétt ut universitetet och ska leta jobb dr beredd och
prioriterar att ldgga ut 3 miljoner for en insatsligenhet med hog ménadskostnad.

Fokus i platsmarknadsforingsarbetet.



Forbdttringsomrdde

Kommunikationsdirektoren pa Orebro kommun

Titel och arbetsuppgifter.

Respondenten ir kommunikationsdirektdr pa Orebro kommun vilket innebir att aktéren bland
annat dr ansvarig for hur kommunen kommunicerar och marknadsforingen kommunen.
Aktoren dr dessutom avdelningschef for en stor avdelning pd kommunstyrelseforvaltningen
som heter kommunikations — och samhillsutveckling och som omfattar dels
kommunikationsorganisationen men dar ocksa utredare och planerare. Alla pd avdelningen ar
kommunikatdrer och kommunikationsstrateger som jobbar i webbarna och ér ett stod for alla
forvaltningar utanfér. Det finns kommunikatorer ute i verksamheten men alla har sin
organisationsplats i denna forvaltning. Respondenten forklarar att det dr viktigt att gora
distinktionen mellan marknadsforingen mellan Orebro kommun och Orebro stad. Nir man
pratar om Orebro kommun menar man marknadsforingen av Orebro kommuns verksamhet, den
kommunala organisationen, en organisation inom skola, vard, omsorg och sa vidare. Att
marknadsfora Orebro stad innebir att man marknadsfor den geografiska platsen, en stad med
alla dess fordelar och foretraden det vill siga. Kommunen har hand om marknadsforingen for
Orebro kommuns verksamhet och den som har hand om marknadsforingen for Orebro stad ér
foretaget Orebrokompaniet pd uppdrag av kommunen. Respondenten har hand om den
kommunala verksamheten och dr ansvarig for bryggan mellan kommunens uppdrag till
Orebrokompaniet.

Uppfattning om konkurrensen fran de storre stiderna Stockholm, Goteborg, Malmé.
Uppfattning om hur mdnga nyutexaminerade som stannar kvar i staden alt. flyttar till storre
stider samt om detta ses som ett problem.

Respondenten anser att det dr en faktisk konkurrens, det dr alltid en match om invénarna. Det
kraver att staden har attraktiva stillen att bo pa och attraktiva stillen att utfora
fritidssysselsdttningar och att det &dr enkelt att leva och bo i staden for att vara
konkurrenskraftiga. Hon beskriver dndock att Stockholm, Goteborg och Malmo dr sé stora
magneter och Orebro kan aldrig méta sig med dessa om anledningen att man vill till en storre
stad dr for de attribut som en storre stad innebér med infrastruktur och sa vidare, den matchen
kan inte Orebro vinna och #r saledes ingen konkurrens pa det viset. Respondenten forklarar att
det snarare ér stider som Uppsala, Visterds, LinkOping, Helsingborg och Umed som de
konkurrerar mot.

Asikt  om  och  hur  Orebros  konkurrenskraft gentemot andra  stider.
Respondenten anser att alla de jimlika stdderna dr véldigt lika. Alla har en god organisation
och infrastruktur sd det &r svart att jamfora, det beror lite mot vilka olika mélgrupper nér man
pratar om konkurrenskraften anser respondenten. Hon anser att Orebros konkurrenskraft 4r det
faktiska geografiska liget, Orebro ligger nira bade Stockholm och Géteborg, har bra viig- och
flygforbindelser. Det taktiska smarta liget ir ndgot som varit viktigt for Orebro, historiskt sett.



Vidare beskriver respondenten att universitetet dr en jattemotor for att vara en attraktiv stad och
drar till sig manga unga vuxna samt bidrar till forskning, utveckling och foretagsetablering. Det
visar pa att det finns kompetens att rekrytera. Orebro dr ocksé den stad som dkar mest i antal
bostadsbyggande i staden, sddana parametrar bidrar till att staden vixer lite av sig sjdlv ocksa
menar respondenten. For att sammanfatta anser respondenten att jimforelsevis med andra
mellanstora stiider i Sverige har Orebro liknande forutsittningar men att det ir det geografiska
laget som avgor var man viéljer att bo, beroende pa ifall man vill bo mer norrut, néra kusten, 1
sodra Sverige, beroende av intressen osv.

Respondenten poingterar Orebros pendlingsméjligheter och forklarar att det finns olika
satsningar inom att bo i Orebro men pendla till jobbet. Aktoren beskriver sajten skaffa ett liv,
som visar vilken livskvalitet du kan ha i Orebro dven ifall du viljer att pendla till jobbet,
parametrar sdsom enkelt att hitta skolgang for barnen.

Asikt om Orebros attraktiva faktorer och uppfattning om vilka livskvalitets- och
attraktionsfaktorer som dr prioriterade av studenter och pdverkar deras val av stad efter
examen.

Respondenten tycker det dr svért att sdga och skdmtar om att hon hoppas att vi ska kunna berétta
det for henne efter var undersokning. Aktoren tror att det dr flera olika parametrar som spelar
roll, det kan vara kérlek, arbetstillfillen, ifall man kanske vill ut och resa, tjina pengar, ha en
bra ldgenhet eller att man faktiskt & hemma dir. Det finns jatteménga olika faktorer som kan
paverka. Aktoren tror att det har mycket med att gora hur man upplever sin studietid och vad
man da far for kénsla for staden men dnda tror att det tillslut ligger i arbetstillfdllen, man maste
ju ha ett jobb. Orebro kommun arbetar med universitetsstadsradet , dir de sitter med Orebro
universitet och Orebros studentkdr och dir handlar det just om att hitta de faktorer som ir
viktiga for studenterna och det som de har sett som de handlar mycket om &r resmgjligheter,
bostadsmdjligheter och vad man har utanfor sina studier, var erbjuder staden. Respondenten
anser att det dr allt det dér tillsammans paverkar valet av boplats.

Aktoren beskriver dven att det ocksa kan vara s att det 4r manga studenter som endast ar har
for att studera och har sin hemkommun som drar eller som sades tidigare, att man faktiskt bara
vill bo i en stor stad. Men det kanske finns andra foretriden i Orebro som gér att man kanske
véljer att flytta tillbaka nidr man dr i ett annat skede i livet, nir man exempelvis ska bilda familj.
D4 tror hon att Orebro har parametrar som de ir starka pa som inte r “top on the mind” nir
man dr nyutbildad, sdsom nérhet, tillgénglighet, skolgang, barnomsorg, friluftsliv, skog, pris pa
bostad och sé vidare. Respondenten beskriver att det finns statiskt om att flera studenter faktiskt
véljer att stanna kvar efter avslutade studier men da &r det ocksé viktigt att det finns intressanta
arbetstillfdllen och bra stéllen att bo pa.

Anviindningen av  platsmarknadsforing for Orebro. Eventuella strategier  for
marknadsforingen. Arbete for att siilja in Orebro.

Det finns ménga olika strategier och det beror vilken malgrupp mana arbetar med men dverlag
fokuserar Orebro kommun mycket 4t att marknadsfora sig som en plats att investera och
etablera sitt foretag i. Mycket handlar om att fa stora fastighetsdgare pa bade internationell och
nationell arena att vilja bygga i Orebro. Nir det giller investeringsmarknadsforing befinner sig



dem 1 exempelvis Almedalen, Mittbin i Bryssel och Business arena i Stockholm for att
kommunicera detta och moéta investerare. Respondenten forklarar att det finns en koppling,
eftersom man sjdlvklart méste ha ndgonstans att bo men kopplingen ligger i att man inte endast
flyttar ndgonstans for att det finns stéllen att bo pa utan att det dd maste finnas arbetstillféllen.
Da handlar det om etableringsmarknadsforing, vilket innebér att fa intressanta foretag till
Orebro sa man kan skapa sysselsittning och dér 4r universitetet en jétteviktig del. Man vill
etablera sitt foretag hér for att det finns kompetens och for att det finns bra stéllen att bo pé,
vilket betyder att arbeta inom investering och etablering skapar en positiv spiral. Detta dr vad
kommunen arbetar med och hon néimner att Orebrokompaniet arbetar mer med strategier utifran
att kommunicera till turister, affarsjurister, besokare och s vidare.

Orebros slogan och varumdirket Orebro

Respondenten forklarar att det inte finns nigon slogan i Orebro di Métesplats Orebro endast ir
ndgot som finns pd infartsskyltarna vid Europavigarna. Istéllet arbetar kommunen med
varumirkesplattformen dédr det finns ett jattestort workshoparbete tillsammans med
Orebrokompaniet. Varumirkesplattformen ir att man inte fyller O:et i ordet Orebro utan endast
prickarna och det 4r ocksa sjilva grunddokumentet. Orebro str for kreativitet, tillginglighet
och mod som &r deras “byline” men respondenten beskriver att det inte dr ndgon slogan.
Meningen ir att alla ska fylla sin egen bild av Orebro. Den hir generatorn arbetades fram av
personer fran hela staden som var med och diskuterade fram detta och kom fram till att Orebro
en sddan méngfacetterad stad att bara att sy fast en bild och en slogan skulle vara helt fel.
Genom att kunna ladda upp vilket O man vill skapar man sin egen bild. Det har varit ett mycket
framgangsrikt arbete forklarar respondenten och anvénds i manga olika sammanhang, dven
foretag kan anvinda den da det inte pd ndgot vis krockar med deras egna slogans.

Orebros varumiirkesidentitet.

Identiteten #r enligt respondenten att Orebro har vildigt mycket mojligheter. Det visar sig i
Orebrokompaniets satsningar att gora saker lite annorlunda. Ar det verkligen méjligt att kora
Formel 1-bil, dr det verkligen mdjligt att stinga av hela Storgatan och kora vattenrutschkana
och ir det méjligt att kdra motorcykel ver Svartan? Ja, i Orebro ir det mdjligt. Respondenten
beskriver att Orebro ir modiga och vagar gora det som kiinns svart.

Uppfattning om Orebros varumiirkesimage.

Gillande Orebros image anser respondenten att Orebro har en del kvar att arbeta med, det #r
fortfarande minga som symboliserar staden med Peter Springare eller ndgot man &ker igenom
pa viigen mellan Stockholm och Géteborg. De undersdkningar som Orebrokompaniet har gjort
visar att det ar mycket av detta eller kex, skor, svampen, gnillbélte eller Hjalmar Bergman som
folk forknippar med Orebro. Men det borjar komma med mer andra bilder i det hir ocksa, vad
de faktiskt dr kénda for. Har dr universitet &nnu en gdng en stor motor, for de unga som inte har
de gamla bilderna i bakhuvudet skapar en helt annan bild och blir ambassaddrer utét.
Respondenten forklarar att det givetvis ocksa beror pd vilken malgrupp som man fragar,
eftersom det finns ett aktivt musikliv i staden s& kommer en musiker ha en helt annat bild &n
exempelvis en idrottare. Aktdren sammanfattar det genom att forklara att Orebro borjar fa en
hogre kannedom men att de fortfarande har lite att jobba med.



Anviindningen av olika malgrupper.

P4 Orebro kommuns sida arbetar de mer mot den malgruppen pa den externa ytan si att siiga
om man inte bara pratar om Orebro och medborgarna utan vi tar det pa internationell niva da ér
det investerare och etablerare.

Marknadsforingsarbete mot studenter samt eventuellt nyexaminerade studenter.
Respondenten dr sjélv inte sa delaktig 1 detta arbete, men vet att de finns med pé
arbetsmarknadsdagar och sa vidare. Aktoren beskriver ocksé att det finns personer som arbetar
med detta lokalt och hanvisar till studentkoordinatorn.

Uppfattning om vad som iir Orebros attraktiva faktorer for studenter och unga vuxna och
arbetet med att vara en attraktiv stad for unga vuxna.

Respondenten beskriver att Orebro kommun arbetar for att det ska vara en enkel vardag nir
man bor 1 staden, det ska helt enkelt vara enkelt att vara 6rebroare oavsett om man &r singel,
har partner eller smabarnsforilder sa ska det vara enkelt att bo i Orebro. Kommunen méste géra
deras inspel 1 livet enkla saker, sdsom soka barnomsorg, snabba besked och hitta enkla végar.
Det ligger i respondentens ansvar att de har webb, sociala medier, telefoni och besok som gor
att de ar véldigt tillgéngliga. Det tillsammans med trafiken, infrastrukturen, bostadsmojligheter
med mer anser respondenten dr det som spelar roll for unga vuxna.

Samarbetet mellan kommunen, universitetet och ndringslivet.
Respondenten forklarar att det sker en hel del i1 universitetsstadsrddet, sen finns
néringslivsdirektdoren som jobbar med skola och utbildning, ddr handlar det mycket om
satsningar om att f4 ut unga vuxna 1 arbetslivet och dd kan det bade vara de som inte har ndgon
utbildning att komma i arbete och f4 de som har utbildning att matcha med olika foretag och
f4 dem att se att de finns. Respondenten forklarar att det géller att kommunen finns med for att
hjélpa hitta den matchningen d& denna inte alltid gérs. Kommunen har ett stort ansvar att
samtala och sammanfora. Aktoren forklarar att det just nu pagar en satsning for att matcha
lararutbildningen mot behovet. Det handlar enligt respondenten om att hela det att hitta och
definiera glappet, dd det finns jéttestora branscher som skriker efter kompetens och dd maste
kommunen finnas for att skriket ska na fram till de som ar utbildningssamordnare.

Fokus i platsmarknadsforingen och forbittringsomrdde.
Bade fokus och forbittringsomrade ir att det ska vara enkelt att bo i Orebro.

Projektledaren pia Handelskammaren

Titel och arbetsuppgifter.

Respondenten dr projektledare for ett projekt som har bedrivits i lite drygt tva och ett halvt ar
tillsammans med Orebro kommun, Orebrokompaniet, Orebro universitet, region Orebro 14n och
ndgra privata foretag, som tillsammans har lagt in en del pengar for att Handelskammaren ska
kunna hjilpa alla arbetsgivare i Orebro lin att bli bittre pa att bli mer attraktiva for minniskor



som finns utanfor ldnet. Uppgiften dr att underlétta for arbetsgivarna att bli mer attraktiva, att
kunna rekrytera och behalla det som respondenten ndmner som talanger, de som dr svéra att fa
tag pa. Nér arbetet startade var det tre av fyra arbetsgivare i ldnet som inte fick tag pa den
kompetens som de behdvde nér de behover den. Respondenten dr projektledare for ett projekt
som har bedrivits i lite drygt tvd och ett halvt &r tillsammans med Orebro kommun,
Orebrokompaniet, Orebro universitet, region Orebro lin och nigra privata foretag, som
tillsammans har lagt in en del pengar for att Handelskammaren ska kunna hjélpa alla
arbetsgivare i Orebro lin att bli bittre pa att bli mer attraktiva for minniskor som finns utanfor
lanet. Uppgiften &r att underldtta for arbetsgivarna att bli mer attraktiva, att kunna rekrytera och
behalla det som respondenten ndmner som talanger, de som &r svéra att fa tag pd. Nér arbetet
startade var det tre av fyra arbetsgivare i lanet som inte fick tag pd den kompetens som de
behovde nér de behdver den och nu nidr det gar bra och dr hogkonjunktur dkar efterfragan hela
tiden och aktdren berdttar att det d&r s& manga som fyra av tio som inte fir tag pd den
kompetensen de behdver och att trenden kommer fortsétta i samma riktning, eftersom alla jagar
efter samma kompetens. Manga vill ha ndgon som é&r erfaren, som har ritt utbildning, som é&r
specialist, expert, chef, ledare, och lite seniora minniskor dverlag. Aktoren beskriver att det
innebadr att de regioner som finns utanfor storstdderna Stockholm, Géteborg och Malmé krigar
om samma kompetens.

Uppfattning om konkurrensen fran de storre stiderna Stockholm, Géteborg, Malmo samt
om detta ses som ett problem.

Respondenten ndmner att konkurrensen fran storstiderna dr mycket stor och att det ar ett
problem att folk vill flytta dit. Aktéren nimner att om fler studenter skulle stanna kvar i Orebro
sé skulle det 16sa problemet for arbetsgivarna i staden till en ganska stor del d& de skulle fa fatt
pa den kompetensen de behdver. Hon ndmner dédremot att det dr ett problem att manga
arbetsgivare letar efter folk med erfarenhet som specialister och experter och det &r ju sillan en
student om det inte dr sd att man jobbat och borjat plugga igen pa en fortsittningsutbildning.
Aktdren nimner att Orebro kan konkurrera med storstiderna d4 det niistan finns allting man vill
ha i Orebro. Orebro kan till exempel konkurrera jittemycket med bostadspriserna, att det ir
nira till jobbet, med utelivet, att det finns mycket att gora i staden och att Orebro nistan &r som
en liten storstad. Hon beskriver att det vid en flytt till Stockholm kommer vara ritt s tufft att
hitta bostad men att det i Orebro kommer g4 att hitta ndgonstans att bo, iven om man kanske
inte hittar dromstillet. Aven om Orebro har ritt mycket att konkurrera sa podngterar hon att det
giller att beritta eller visa upp det ocksa.

Asikt om och hur Orebros konkurrenskraft gentemot andra stiider.

Respondenten anser att det finns mer att géra i Orebro #n i andra medelstora stider, d4 staden
har satsat mycket pé roliga och speciella saker sasom Open art pd sommaren. Aktdren anser att
Orebro har mycket som stad och att det som hinder i Orebro inte héinder pa andra stillen. Det
som respondenten nimner att Orebro diremot inte kan konkurrera med, dven om det gér att
hitta en bostad, dr det faktum att det ar svart att f4 ndgonstans att bo, &ven om det inte &r riktigt
ar lika svart som att f4 ndgonstans att bo pa i Stockholm.



Asikt om Orebros attraktiva faktorer.

Respondenten anser att Orebro prickar in pa samtliga punkter utifran listan med de attraktiva
faktorerna men tillagger vid fundering att det 4ven om det byggs mycket rader viss brist pa
bostader.

Anviindningen av  platsmarknadsforing for Orebro. Eventuella strategier  for
marknadsforingen. Arbete for att siilja in Orebro.

Respondenten séger att Stockholm, Gteborg och Malmo inte har det riktigt lika svart 1 att hitta
ritt kompetens som resten i landet. Det géllet darfor att vara mest attraktiv och mest intressant.
Svaret pa detta sidger hon &r den plats som har det harligaste livet. Det ricker ndmligen inte att
komma med ett bra jobb och en bra arbetsplats ldngre. Det som gor att man vill bo pa en plats
ar att man kan fa ett bra liv dir, och for det sa behover man veta vad detta innebar och vad det
bir med sig for onskeméal. Hon beréttar att just detta har det arbetats mycket med i projektet
och att de darfor vet mycket om, vad det dr man vill ha, vad det dr som skulle gora att ndgon
skulle flytta till Orebro, eller vilket hon relaterar till i vart fall - vad det dr som skulle fa
studenterna att kanske stanna kvar efter studierna. Denna kunskap berittar hon att man forsoker
anvénda for att pd olika sétt ge arbetsgivarna stod angdende detta, dér bytliv-kampanjen ar en
sak for det.

Hon hdmtar sedan en broschyr och récker 6ver till oss vilka innehéller 12 olika typer av stod
som ska gdra arbetsgivare och de sjilva mer attraktiva tillsammans. Hon beréttar att de for tva
och ett halv ar sedan visste att situationen om att hitta ritt kompetens var svar och att de da
visste att de ville gdra ndgonting 4t detta. Tillsammans med Region Orebro lin, Orebro
kommun och olika privata och offentliga arbetsgivare 1 projektet sd togs de 12 stoden dérfor
fram. Hon berdttar om det forsta stodet, vilket dr ldrseminarier, det vill sdga foreldsningar dér
man far komma och ldra sig mer om vad som dr attraktivt och f inspiration. Hon fortsétter med
stdd nummer tvé och tre vilket 4r talangwebbar och rekryteringskampanjer i Orebro, vilka ér
ett nytt sétt att bdde rekrytera och anvinda platsmarknadsforing, pa s sétt att man kombinerar
sina lediga jobb med platsmarknadsforing. Hon uttalar att det i dagsliget finns sju eller kanske
itta talangwebbar, en for hela linet, en for Orebro, en for Lindesberg, en for Nora, en for
Hallefors och en for Askersund samt att det kommer att bli en for Kumla och Karlskoga, och
att det finns en forhoppning om att fa med alla tétorter i regionen. Samtliga talangwebbar borjar
med namnet “flytta till” for att sedan tilliggas med kommunens namn, till exempel
flyttatillorebro.se, flyttatilllaxa.se och flyttatilllindesberg.se. P4 webbarna skrivs det om det
som de vet att folk vill ha, si det finns ingen information om till exempel Laxa eller om Orebro,
utan istillet inspiration om Lax4 och Orebro och om det hirliga livet som man kan f4 dir. Stod
nummer fyra handlar om seminarium om employer branding, om man behdver komplettera sitt
EVP, employer value proposition, och om hur man kan jobba med att marknadsfora sig som
arbetsgivare. Hon ndmner att det 4r ménga som jobbar med det, och att de flesta som jobbar
med employer branding dr inom HR, kommunikation och marknad, Man slir da ihop sina
huvuden och bestdmmer att man ska jobba med employer branding inom foretaget eller inom
organisationen och jobbar dd ofta med att marknadsfora sig som arbetsgivare, men dédremot
oftast inte berdttar om platserna, dd& de som anvinder sig av employer branding bara
marknadsfor sig sjdlva, sin arbetsplats och sitt jobb och hur hérligt det 4r att jobba dir, men inte
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berdttar om platsen de finns pa. Hon siger att Handelskammare darfor vill infora det och dérfor
har hon gjort ett seminarium dir man kan ldra sig hur man rent konkret kan fi med
platsmarknadsforing i sitt employer branding arbete. Stod nummer fem handlar om handboken
Talent Attraction Management. Hon berittar att det inte bara 4r Orebro eller Sverige som har
kompetensproblem utan att det finns i hela vdarlden. Hon pratar om att jimfort med New York
och London sd har Stockholm jattestora problem och att Stockholm sjélva ténker att alla vill
jobba i New York eller London men inte Stockholm. Hon beskriver att vdldigt minga regioner
forsoker 16sa denna problematik och bli mer attraktiva. Vidare berdttar hon att de &r med i ett
nordiskt samarbete med regioner i hela Norden och tillsammans tagit fram goda exempel,
statistik och forskning och en handbok skriven pd engelska. I denna finns alla utgdngspunkter
for deras arbete och hon refererar sjdlv till den som hennes lilla bibel som hon kan berdtta om
och dela sig om till alla andra. Stod nummer sex handlar om att for att bli attraktiv ar att erbjuda
fler jobb &n ett till ett par. Man hjdlper alltsd partners eller medflyttare att &ven dem hitta ett
jobb. Hon tror till exempel att om studenter har tréffat nigon och ska stanna i Orebro s kanske
denna person ocksa ska ha ett jobb och for att fa bada att stanna krdvs alltsd att bdda tva hittar
ett jobb hidr. For detta berdttar hon om att det finns aktiviteter i stdd sju, atta och nio som gor
att man hjélper varandra att hitta jobb &t ndgon annan via bland annat LinkedIn och for att skapa
effektivare rekrytering. For att exemplifiera s ndmner hon att om hon ska anstdlla en ekonom
och den é&r tillsammans med ndgon som vill jobba inom teknik s kanske hon fragar sina
kompisar i sitt nitverk “Ar det nigon som har ett jobb till en tekniker, for nu tinker jag anstilla
den hér ekonomen? och de kommer inte utan ett jobb till.” Hon berittar att de forsoker hitta
sadana losningar. Stdd tio beror att 1dra sig mer om att rekrytera med LinkedIn, vilket de beror
genom en workshop. Stod nummer elva och tolv handlar om att behdlla manniskor i staden, att
de har tva aktiviteter for att géra detta, genom att hitta vénner och ett internationellt seminarium
for de som flyttar fran andra lédnder, sé att de far lira sig mer om att leva och bo i Sverige och
alla regler som finns hdr. Hon exemplifierar med hur det fungerar med pensionen och
sopsorteringen och “allt mgjligt skumt som vi har for oss hédr”. Hon avslutar beréttandet om de
12 stdden att de gar ut pa att parterna ska marknadsfora platsen och utfora aktiviteter om sddant
som ménniskor vill ha. Just vad ménniskor vill ha har hon en powerpoint presentation om, vilket
hon anvédnder sig av ndr hon &r ute och berittar och séljer in webbplatserna sdsom
flyttatilllaxa.se for foretag och arbetsgivare. Laxd precis som andra kommuner vill att alla
foretag och alla arbetsgivare i kommunen ska bli bra pé att anvdnda webbplatsen, da den inte
hjilper ndgon om ingen anvénder webbplatsen. Darfor beskriver hon att det darfor ar viktigt att
hon berittar vad de ska ha den och ddrmed platsmarknadsforingen av den specifika kommunen
till. For att forklara detta har hon alltsd med sig ett bildspel som betonar de faktorer som goér en
plats attraktiv enligt ménniskor utifran den forskning som de tagit del av och de samarbete
Handelskammaren dr med i. Hon ndmner att det dr sa pass generellt sa att det dven skulle kunna
oversittas till var studie angdende “Hur Orebro blir attraktivt for studenter efter studierna”,
istdllet for hennes egna titel pd bildspelet om hur Laxa blir attraktivt for de som inte bor dér,
och hur de kan erbjuda det ménniskor vill ha. Faktorerna beréttar hon har utgatt frdn handboken
Talent Attraction Management och presenterar alltsé ett antal attraktionsfaktorer for en plats
dér nummer ett &r den mest betydande och dédr nummer nio 4r den minst viktiga att en plats har.
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Pa plats ett kommer platsen och hon berittar att man ha en plats med ett bra rykte, en tydlig
identitet, en levande stadsmiljé och som man vill lingta hem till. Hon beréttar att det idag ar 64
procent som véljer platsen forst och jobben senare och déarfor blir platsmarknadsféringen sa
viktig, for jobben finns och det finns ungefér samma jobb Gverallt, och att det da &r fler och fler
som bdrjar tinka “Jag vill ha en hirlig plats att bo pé, jag vill inte bara ha ett jobb”. Man vill
ocksa att det ska vara vackert och att det ska vara mysigt pa platsen och att det ar viktigt att
man inte bor var som helst dir det &r trist. P4 plats nummer tvd kommer viljan att platsen ska
ha manga arbetsgivare med bra rykten och erbjuda méinga jobbmdgjligheter inom den bransch
man dr verksam inom. Hon forklarar att man vill kdnna sig séker pé att man kan byta jobb och
byta karridr utan att behova flytta, eftersom nar man bestammer sig for att vél bo nagonstans vill
att det ska finnas ett ganska stort utbud av arbetsmojligheter. P4 plats tre kommer jobb till ens partner
dé vildigt minga har en partner och da behdver ha tvd jobb. Pa plats fyra kommer en bostad
som matchar ens livsstil. Hon beréttar att minniskor vill bo olika, en del i en ldgenhet inne 1
stan och en del “i en liten r6d stuga med vita knutar, det dr olika saker som vi gillar”. Déarfor
giller det att just det man vill ha finns och den som vill locka hit ndgon eller f4 ndgon att stanna
kvar méste darfor berdtta om vad som finns sa att manniskor forstir att man pé platsen kan fa
just det man vill ha. P4 plats fem kommer ett rikt socialt liv och vinner med samma instéllning
till livet. Hon beréttar att efter att ha jobbat med detta i tvd och ett halvt ar erfarit att de flesta
arbetsgivare som anstéllt en utifrdn regionen som inte hittat ndgra kompisar flyttade efter tva
ar. Hon forklarar att detta beror pd att man maste ha kompisar och riktiga vdnner som é&r
intresserade av samma saker som en sjdlv. Man vill ha ett socialt liv och ha riktiga vinner som
iar som man sjdlv och har samma instéllning till livet. P4 plats nummer sex kommer
fritidsaktiviteter for en sjélv och for ens familj. Det maste finnas sant som man kan gora pa
fritiden som man helst vill géra och dérfor dr det viktigt att det finns ett stort utbud av aktiviteter
att vélja pa. Hon exemplifierar med att sdga “Har jag lust att dansa balett sa ska det finnas balett
for tanter i 52-drs dldern, annars dr det inte intressant for mig”. Viktigt &r att det &ven maste
finnas aktiviteter for hela familjen, sa att alla kan bli n6jda. Pa plats nummer sju kommer nérhet
till jobbet samt till hela vérlden. Hon forklarar att ménniskor vill kunna &ka frin platsen nér de
inte jobbar och kunna kinna att det dr ldtt att ta sig ta sig ut i varlden. Vidare har man absolut
inte lust att sitta och aka till och frén jobbet i en bil och dgna dagarna &t det. Hon ndmner att
Orebro hir har en fordel om man jimfor med Stockholm eller Géteborg, dér det 4r mycket
mycket mer langa resor, vilket man inte &r intresserad av. P plats nummer atta kommer hog
kvalit¢ och valmojligheter for barnomsorg, skola och sjukvard d& det for de som har
familj néstan &r ett krav pa detta dd man forutsatter att det ska vara hog kvalitet pa detta och
att det maste finnas. Hon nimner att detta omrade téicks bra i Orebro eftersom det finns jittebra
sjukhus om man jimfér med andra stiillen, sisom glesbygden norrut. I Orebro diremot sa ér
det néra till sjukhus vart man &n bor. Att det dessutom finns sjukhus i Lindesberg och Karlskoga
gor att det finns gott om séddant. Angéende skola och barnomsorg, sd berdttar hon att det &r
viktigt for alla barnfamiljer for att man ska kunna kénna sig séker pa att det blir bra for ens
barn. Sist men inte minst, pd plats nio kommer jobbet pa en intressant arbetsplats. Hon berédttar
avslutningsvis att det dr dessa attraktionsfaktorer som platsmarknadsféringen maste handla om
for att man ska bli intressant och spidnnande ndr det géller att locka hit folk eller fA dem att
stanna kvar. Berittar man inte om detta sa finns det inte och hon podngterar att det darfor géller
att berétta om det for att man ska dstadkomma en lyckad platsmarknadsforing. Vidare beréttar



hon att faktorerna inte foréndrar sig s& mycket. Hon foljer forskningen och ser att det &r minga
universitet och médnniskor som forskar i detta aktivt, men att faktorerna inte dndrar sig, trots att
de kom ut for tre eller fyra &r sedan. Hon ndmner dven att dessa faktorer géller for ménga
platser, att det &r rétt s& generellt och att det dr det hiar ménniskor soker 1 en plats. Det &r heller
inte speciellt komplicerat dd det racker med att tinka pd sig sjdlv och vad det &r man vill ha sa
kdnner man igen ganska mycket i faktorerna.

Hon visar dérefter oss igen en flytta-till-hemsida och menar pa att de utgétt fran dessa
attraktionsfaktorer i bytliv kampanjen och pd dessa webbsidor dir de berdttar om varfor man
ska flytta till olika delar av Orebro. Hon berittar att vid lanseringen av flytttatillhillefors.se si
tog det bara nigra dagar innan folk horde av sig till henne och sa “Ah vad det verkar underbart
1 Héllefors, jag tror att jag dr sugen pa att flytta dit” varpa hon sa “Det dr det som &r meningen”.
Hon beskriver att de pa webbsidorna beréttar om platsen, lyfter fram sant som &r viktigt och
berdttar hur man kan gora karridr i, i ndrheten och runt omkring. De lyfter &ven fram nagot som
ar extra speciellt som bara finns dér som folk gérna vill ha och langtar efter. De berdttar om hur
man kan bo, och hon exemplifierar med att man i Hallefors far 3000 kronor extra i ménaden
just for att det dr s& himla billigt att bo dir, vilket dr attraktivt. De berittar 4ven pa webbplatsen
om att det dr néra till allting och att det gar att ta sig till olika orter och platser pa ganska kort
stund, vilket hon forklarar #r en fordel som Orebro l4n har. Man kan alltsa till exempel jobba i
Orebro och bo i en nirliggande kommun eftersom det till exempel bara tar sex minuter med tig
att ta sig frin Kumla till Orebro. Vidare berittar de att det dven &r litt att ta sig frin linet. Att
lyfta fram kultur, foreningsliv, aktiviteter som inte kostar pengar, mat och dryck och en
kulturpersonlighet eller en speciell kulturhidndelse dr ocksd omraden som lyfts fram och hon
exemplifierar med att hon for Kopparberg troligtvis skulle lyfta fram Operan pa Skéret. Vidare
berdttar man om hur mycket tid man spar, vilket hon hérleder till faktorn med att det ska vara
néra till och frén jobbet. Om Héllefors forklarar hon att det kan ta mindre 4n 20 minuter per dag
att ta sig till och frén jobbet, &ven om man cyklar, om man bdde bor och jobbar i Héllefors.
Jamfort med Stockholm spar man dé 26 dagar pa ett ar. Hon forklarar att pa sattet de arbetar
med platsmarknadsforingen, att lyfta fram och berétta om de harliga saker platsen har, ér for att
ge inspiration och fa besdkaren av webbplatsen att kdnna “Vad sjutton, det &r inte sd dumt 1
Hallefors, det verkar ju jéttehérligt”. Platsmarknadsforingen kombineras med lediga jobb
genom att de som dr med 1 nétverket de skapat fir lagga upp sina lediga jobb pa webbplatsen.
Hon beréttar att man over tid vill att fler och fler arbetsgivare ska vilja vara med och ldgga upp
jobb och sprida webbplatsen. Idag marknadsfor hon sidorna nationellt utanfor lénet framst via
digitala medier men dven med hjélp av arbetsgivare. Hon tipsar arbetsgivarna som ldgger upp
sina lediga jobb och inspirerar dem om hur de 1 sin tur kan anvinda webbplatsen. Hon berittar
att arbetsgivarna i Héllefors faktiskt ar faktiskt ganska duktiga pé att anvdnda deras webbplats,
dé hon ser det pa statistiken. Effekten de far ar fler och bittre sokande till sina jobb, vilket tyder
pa att webbplatsen ger effekt. Arbetsgivarna kan forutom pa webbplatsen dven ldgga upp
jobbannonser pa sin Facebooksida, ldgga upp pé sin egen webbplats och ldgga en lank i sina
lediga jobbannonser och beritta varfor man ska flytta till platsen. Pa detta sétt forklarar hon att
man platsmarknadsfor tillsammans och effekten som har blivit i Héllefors kommun beréttar hon
ar att det blir fler sokande till jobben i Héllefors och béttre kvalitet pad de sokande, vilket &r
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precis vad som oOnskas uppnds, att Hillefors blivit mer attraktiva och intressanta. Hon
konstaterar att det trots att det handlar om relativt enkla saker s& fungerar det.

Hon berittar om nér hon sjilv flyttade till Orebro 1983. Hon studerade da vid universitetet men
dkte hem varje helg for hon hade roligare hemma i Griingesberg in vad hon hade i Orebro,
vilket hon anser siger en del om Orebro. Hon funderar p4 om studenter idag gér samma sak,
“Ar det nigon som liksom bor hiir och uppticker hur mysigt det 4r och hur trevligt man kan ha
och att det finns massa jobb?”” Hon beréttar vidare att hon arbetar en del med hemvéndare, da
det dr en malgrupp som ir lite littare att fi att komma till Orebro di de vet vad Orebro ir,
genom att man har bott i Orebro eller pluggat i Orebro. Hon téinker att om man flyttar frin
Orebro, vilket hon sjilv gjorde 1986 niir hon var firdig med studierna, s kan man flytta tillbaka
senare, vilket hon sjilv gjorde, och hon visste da vad hon fick och kunde forvénta sig. Hon
kunde kénna sig lite hemma och da hon hade ndgra kompisar som hade bott kvar sa visste hon
hur mycket battre det hade blivit i staden. Hon tror att det sdkert dr jattebra om man flyttar till
Stockholm eller en annan storstad sé linge man inte har familj men att ndr man sen borjar fa ett
eller tvd barn, sitter i langa bilkder och inte kan sldppa ut barnen ensamma utanfor ytterdorren
sa trottnar man pé det livet dir. Hon tror att det som skulle kunna fa studenterna att stanna kvar
ar precis det som hon forsoker gora, det vill sdga att visa upp och berétta om det som finns. Hon
tror att om man gjorde det mer, om studenterna till exempel fick prova pa Orebro lite mer och
f4 ldra sig om vad det finns for néringsliv och vad man kan gora for karridr och vilka jobba man
kan fa s skulle det bli mer intressant for ménga att stanna, &ven om en del som &r bestimda
om att de ska till storstaden inte skulle ga att Gvertyga.

Varumdirket Orebro.

Orebros varumiirkesidentitet.

Respondenten ndmner att hon inte riktigt kan svara pa detta men vet att om vi skulle fraga
Orebrokompaniet s skulle de svara modig da det 4r Orebro kommuns och Orebrokompaniets
vision, vilket hon anser vara bra. Hon ndmner vidare att Handelskammaren och
Orebrokompaniet forsoker jobba ihop och att flytta-till hemsidorna och bytliv-kampanjen har
gjorts ihop och att de samarbetar just for att arbetet inte ska spreta utan héinga ihop sa mycket
som mojligt.

Uppfattning om Orebros varumiirkesimage.

Respondenten vet att minga minniskor inte har ndgon uppfattning om Orebro alls. Hon berittar
att Orebro lin varje ar eller vartannat ar gor en undersdkning dir de frigar svenskarna om
Orebroregionen, om vad de kiinner till och vad de associerar Orebro med. Regelbundet gor iven
Orebrokompaniet en liknande undersdkning med jimforelse mot bland annat Karlstad,
Norrkdping, Linkdping och Vésteras. Resultatet dr att 74 procent av alla svenskar svarar att de
inte kénner till regionen och 68 procent att de bara har en svag eller ingen association alls till



Orebro. 30 procent av de som bor i linet och 12 procent av de som bor utanfdr linet anser att
Orebro har en tydlig profil, vilket hon konstaterar inte 4r s mycket. 51 procent av svenskarna
kan inte nimna ndgon kommun i léinet, inte ens nir Orebro liin 4r med i frigan “Kan du nimna
en kommun i Orebro 1in?” och 13 procent anser att staden Orebro har ett starkt niringsliv,
vilket hon fastslar inte &r mycket alls. Hon uttalar att Orebro ligger sémst till relativt de andra
stiderna i undersdkningen angiende det vilket hon siiger beror pa att Orebro inte har nigot
varumirke kopplat till sig. Viasterds har ABB, vilket hon séger dr stort att alla vet vad det ir,
och Link&ping har SAAB, dirav vet man att det finns ett bra néringsliv dér. Orebro har diremot
inget kopplat till sig vilket hon séger en dyster bild. Fordelen &r ddremot att man kan fylla
platsvarumirke med precis det man vill, med precis det som é&r attraktivt, da ingen har ndgon
bild av Orebro vilket ger en jéttestor mdjlighet att fylla varumirket med det som faktiskt dr
attraktivt. Hon ndmner att det dock géller att orka hélla pa med det sa mycket sa det ger resultat,
men desto mer man orkar gora det, desto bittre kommer det att gd for Orebro och desto mer
kommer Orebro ha fyllts med ritt saker. Hon berittar att det faktiskt #r s att det gar jittebra
for ndringslivet i regionen men att det inte &r ndgon som vet om det, vilket man ser vi pd dessa
siffror. Aven om man kan f3 ett jittebra liv och gora en jéttebra karridr pa flera arbetsplatser,
sd dr det fa som vet om det.

Anviindningen av olika malgrupper.

Marknadsforingsarbete mot studenter samt eventuellt nyexaminerade studenter.

Det finns inget arbete mot studenter. Daremot utfordes ett projekt under hosten 2015 med
universitetet for de internationella studenterna, for att hjélpa dessa att fa kontakt och skapa en
relation med arbetsgivare for att kunna fa extrajobb och sommarjobb.

Uppfattning om vad Orebros attraktiva faktorer for studenter och unga vuxna.

Arbetet for att gira Orebro till en attraktiv stad for unga vuxna.

Samarbetet mellan kommunen, universitetet och ndringslivet.

Uppfattning om vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som dir prioriterade av studenter
och paverkar deras val av stad efter examen.

Respondenten tror att man i forsta hand véljer platsen, eftersom man tror att det dir kan finnas
mycket av det man vill ha. Hon tror vidare att studenter anser att det viktigaste &r att kiinna att
det finns manga jobbmdjligheter att vilja pa och att man kan fa ett hérligt liv pa fritiden 1
kombination eftersom hon tror att man vill géra nagon form av karridr och utvecklas samt kdnna
att det finns tillrackligt mycket att gora i staden. Hon tilldgger att om man diaremot skaffar barn
och hus direkt anser att allt som behdvs redan finns. Respondenten tror alltsa inte att studenter
tanker och prioriterar annorlunda dn andra manniskor nér det kommer till attraktionsfaktorerna



men att det kan finnas skillnader nédr det kommer till vad man vill ha forst pa listan beroende
pa var man &r i livet. Hon tror tror vidare inte att jobbet dr det viktigaste d& det 4r manga av de
yngre som tanker att det dr livet som dr viktigast och ténker “Det dr livet som dr viktigast. Jag
vill ha ett roligt liv, jag vill inte ha ett jobb”. Nar det kommer till bostéder s tror hon att man
tanker att det ordnar sig. Det &r ovanligt att man kdnner ndgon som inte har ndgonstans att bo
och bostaden kanske blir viktigare nir man sedan bor ithop med ndgon och har barn eftersom
man da kinner att man har krav pé sin bostad. Ar man diremot ensam och student eller bara
tvd personer sd dr det inte sa noga utan man har instéllningen att det ordnar sig.

Fokus i platsmarknadsforingsarbetet.

Rent generellt s& ndmner respondenten att den forsta attraktivitetsfaktorn dr i fokus da man vill
marknadsfora Orebro och de andra platserna i linet som bra och hirliga platser. Aven om det
ar en utmaning sé forsoker hon sétta ithop dessa platser med varandra s att de som far syn pa
hela bilden kanske dven far syn pd mer dn detaljerna. Hon ndmner att Laxd, vilket &r en liten
ort i sddra kanten bara tar 30 minuter att dka till frin Orebro och att det dir finns coola
arbetsplatser for de som vill jobba med NASA och rymdteknik, vilket det nistan inte finns
nigonstans i hela Sverige. Hon poingterar att Orebro har s mycket att erbjuda s att forsdka
satta ihop hela bilden kommer att ge platsen en extra effekt.

Forbdttringsomrdden.
Respondenten anser att det dr bostassitiaitonen som behdver forbéttras, minska bostadsbristen.

Studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet

Titel och arbetsuppgifter.

Respondenten jobbar som studentlivskoordinator vilket dr en tjdnst didr hon &ar anstilld av
Orebro kommun men dir universitetet finansierar halva tjéinsten. Tjinsten ir alltsé ett samarbete
mellan Orebro kommun och Orebro universitet med syftet att utveckla Orebro som student- och
universitetsstad. Respondenten sitter placerad pd Orebrokompaniet som arbetar med
varumirket Orebro och att marknadsféra Orebro och respondenten sjilv arbetar mot studenter
och dess inflyttning och etablering. Men respondenten sitter d&ven pa universitetet och arbetar
mot Orebro studentkar, Orebro kommun och mot Orebro universitet. De tre delarna
respondenter arbetar med ir att Orebro ska uppfattas som en attraktiv studentstad, att fa folk att
folkbokfora sig nir de faktiskt bor hér och att fi studenter att stanna kvar i Orebro efter sin
studietid. Dartill kommer dven arbete med studentbostidder. Respondenten berittar att hon
borjade tjénsten i1 juni 2016 och att det d4nnu inte gjorts mycket med denna frdgan forrdn nu.
Under flera ar har fragan om studentbostidderna dock varit kritisk men nu blivit ndgot mindre
prioriterad da det byggts otroligt mycket i staden och blivit littare for nya studenter att & bostad.
Hon ndmner att sjélva attraktiviteten av staden dr otroligt viktig. For 4ven om vissa véljer att
flytta till Stockholm, s kan studenter bli ambassadérer for Orebro och tala gott om staden om
de har en bra upplevelse av sina studiear. Hon tror att de da till och med kanske kan tinka sig
att flytta tillbaka efter nagra &r. Man vill inte att alla studenter ska stanna kvar utan @ven fa folk
att vara ambassador, utan att det kanske vet om det. Nagot som paborjats ér ett samarbete mellan



respondenten och en samverkanskoordinator pa universitetet som jobbar just mot studenter och
kopplingen till arbetslivet eller ndringslivet sa. Dessa tva har tillsammans borjat arbeta med vad
det dr som styr mest nir studenter dr klara med sina studier, och ndmner att det kan vara jobb,
dé man annars inte kommer nigonstans men att det d&ven kan vara faktorer som att personen har
traffat en partner hir som vill stanna kvar och gor att personen stannar kvar pa grund av det. De
har dven borjat med att forsoka nd ut till studenter och forsoka ta reda pd hur studenter vill tréffa
arbetsgivare under sin studietid och om de vill ha hjélp att tréffa potentiella arbetsgivare. Thop
tror de att minga kanske inte vet mojligheterna som finns i Orebro och p4 utbildningar som ir
véldigt breda sd vet studenter kanske bara en del av det man kan jobba med, men att det kan
finnas mycket mer inom omradet. Tillsammans har de tvé dven borjat arbeta med om hur man
far Orebro att ses som en attraktiv stad och varfor man ska stanna i staden. D4 arbetet precis
paborjats sé finns det inte mycket resultat &nnu men hon ndmner att det dr viktigare att fa fram
att arbetet innehéller olika delar, att arbeta med jobb men ocksa lyfta fram det Orebro gér
véldigt bra i marknadsforingen pé ett bra sitt, med korta pendlingsavstand och vilket utbud som
faktiskt finns 1 staden for att kunna bygga ett bra liv. Respondenten ndmner att hon forsokte fa
tag 1 henne till intervjun och att hon var upptagen men rekommenderar att ta kontakt med henne.

Uppfattning om konkurrensen fran storstiderna Stockholm, Goteborg, Malmdo.

Uppfattning om hur mdnga nyutexaminerade som stannar kvar i staden alt. flyttar till storre
stider samt om detta ses som ett problem.

Respondenten anser att det 4r vildigt svart att med Orebros storlek konkurrera mot Stockholm,
Goteborg och Malmé eftersom det dér séklart finns mer jobb. Hon tror déremot att Orebro i sd
fall skulle kunna konkurrera med pendlingsavstanden, det vill sdga att personer kan fa mer
vérde 1 att inte behova ta sig sd 14ngt. Hon tilldgger dock att malet inte &r att konkurrera med
Stockholm, Malmé och Goteborg dd man aldrig kan mita sig med Stockholms
tunnelbanesystem eller liknande da det ar for mycket arbete. Mer intressant dr snarare att lyfta
fram det mervirde man kan f4 med en mindre stad. Hon hérleder till kampanjen bytliv.se dér
man bygga personliga kampanjer kring varfor man tycker att en viss person ska flytta till en
stad och néimner att man kan tjfina 26 dagar om aret pa att bo i Orebro jimfort med Stockholm.

Asikt om Orebros konkurrenskraft gentemot andra stiider.

Respondenten anser de likvérdiga stdderna vara frimst Linkdping, Karlstad och Visterds, déa
de har ungefir lika stora universitet och #r lika i uppbyggnad. Hon anser att Orebro #r
konkurrenskraftigt d& staden vagar satsa ganska mycket men att det &r viktigt att det finns ett
samarbete mellan alla myndigheter och aktorer som pé ndgot sétt dr inblandade. Dessa jobbar
idag med att bli Sveriges fjarde storsta evenemangsstad efter storstadsregionerna. Svagheten
med staden tror hon diremot att Orebro #r ganska okint for resterande i landet, iven om det ir
jattebra att universitetet finns och viaxer da dem som flyttar frén staden blir som ambassaddrer
for staden och kan paverka Orebros identitet. Hon tror Anda att det héinder mycket i Orebro, till
exempel sa har staden Sveriges snabbaste planprocess kring till exempel byggande, vilket gor
att folk kan komma till staden, pa grund av tillgdngen pé bostider.
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Asikt om Orebros attraktiva faktorer.

Respondenten anser att Orebro #r en vildigt vacker stad med bra universitet och bra
pendlingsavstdnd. Hon tycker sjilv att det dr skont att det tar bara 15-20 minuter vart hon an
ska med cykel. Hon tilligger att man végar satsa pa staden och att Orebro inte ligger p4 latsidan
utan hela tiden vill utvecklas.

Anviindningen av platsmarknadsforing for Orebro.

Respondenter tror att Orebro vill framfora just de attraktiva faktorerna samt att det ir en modig
stad som vagar arbeta med olika evenemang. Hon anser dock att detta &mne ar béttre att forsoka
ta med ndgon annan. Hon foresldr en kvinna som tidigare arbetade med platsmarknadsforingen
av Orebro, men som nu slutat.

Varumiirket Orebro.

Respondenten hinvisar dven hér till en annan person och foreslar turismstrategen da han jobbar
med varumirket Orebro.

Orebros slogan.

Orebros varumiirkesidentitet.
Respondenten tror att Orebro vill framfora att det ir en modig stad.

Uppfattning om Orebros varumiirkesimage.

Anviindningen av olika malgrupper.

I respondentens arbete dr mélgruppen studenter och hon séger att det inte gors nadgon skillnad
pa studenter som studerar olika program utan man arbetar brett for att fdnga in alla olika
studenter.

Marknadsforingsarbete mot studenter samt eventuellt nyexaminerade studenter.

Det finns just nu ett pigdende ett-ars projekt med utvirdering i januari 2018 mellan Orebro
kommun, Orebro universitet, Orebro studentkdr och Orebrokompaniet med syftet att
marknadsfora sig mot studenter och reda ut vad studentstaden Orebro vill std for. Man vill iven
ta reda pd vad studenter faktiskt tycker, vad som behdver forbittras och vad de saknar. Hon
betonar det viktiga i att ta reda pa vad studenter vill ha innan man kan borja skapa roliga event
for dem. Man maste identifiera vad som ar fordelarna med Orebro, vad som behdver utvecklas
och vad studenterna tycker ir bra med Orebro studentstad. Hon tror att det man gér fel nér man
riktar sig mot studenter dr att man ténker att alla studenter &r likadana. Istéllet borde man lyfta
méngfalden och allt i ett studentliv istéllet for bara enstaka saker sdsom fest och ndjen.

Respondenten siger att det kommer ga ut en enkat till universitetet om vad studenter vill ha och
var i sin utbildning som studenterna vill ha hjélp. Det dr bra att veta dd vissa kanske vill ha en
mentor under hela sin studietid medan vissa bara vill koncentrera sig fran sista terminen och fa
hjélp d&. Hon ndmner att de tittar extremt brett for att se vart arbetet ska borja ndgonstans och
om studenter vill ha hjilp, vilken typ av hjélp de vill ha och i sé fall nédr de vill ha hjilp. De



riktar sig inte till specifikt till studenter i slutet av sin studietid. Det kan i sé fall vara om ett
mote anordnas med ett foretag for en specifik utbildning, och att foretaget sjdlva girna vill tréffa
studenter som snart dr klara, men att det da beror pa det foretag som har kontaktats och vad de
ar ute efter.

Uppfattning om Orebros attraktiva faktorer for studenter och unga vuxna.

Respondenten tror att det forut var dnskvért att campus var samlat i Almby men att hon nu inte
kan séga detta da campusen dr utspridda. Hon tror dock att det dr bra att det 4r en studentkar
som jobbar mot alla studenter vilket gor att universitetet blir enat. Hon anser dven att det ger
ett bra studentinflytande, da studentkéren 4r med i bland annat alla beslutande rad.

Respondenten anser att det beror pa vad man vill ha men ndmner att citykdrnan ar “tajt och
mysig” och att restaurangutbudet borjar bli battre. Vidare ndmner hon att personer med planer
pa att ha barn eller pd att bo i villa kan bo centralt &ndé i hus da det finns stadsdelar som ligger
véldigt ndra centrum sa att man &ndé kan ta del av den. Hon tror dven att det &r bra med
blandningen av att man kan bo bade mitt i stan utan att bli ruinerad och samtidigt kunna vélja
att bo ndrmare naturen.

Arbetet for att gora Orebro till en attraktiv stad for unga vuxna.

I sitt arbete forsoker respondenten arbeta for att det ska vara studentpriser pa stérre evenemang
som sker i staden, vilket &r viktigt for att vara en attraktiv studentstad. Hon nidmner att
studenterna dnd4 inte véljer att stanna kvar men pd detta sitt har de anda mojlighet att ta del av
den vanliga, storre delen av livet i Orebro. Hon har en tanke om att om man tar mer del av detta
under sin studietid sa kanske det blir mer intressant att stanna kvar i staden efter examen.

Hon némner att hon vet att mnga ekonomer dras till Stockholm pé grund av till exempel minga
redovisningsbyrders vildigt stora rekryteringar. Hon vet dven att forhallandet mellan
anstéllningen av ekonomer av ett specifikt revisionsforetag &r tio ganger sa manga i Stockholm
som i Orebro. Hon tror att man i en mindre stad kan fi en bredare kunskap om sitt omrade och
fér jobba med fler delar 4n vad man kan f& om man jobbar i en storre stad dér man kan blir mer
nischad till arbete med bara en del. Hon ser det dirfor som en positiv sak att jobba i en mindre
kommun eller pé en mindre del av ett foretag pa grund av att man far bredare kunskap.

Hon tror att de tjinster som behdvs i Orebro ir till Atlas Copco samt till sjukhuset d& det senare
ar 1 behov av sjukskoterskor, vilket det ofta dr dverallt. Hon vet att stadsbyggna behover mycket
folk da Orebro vixer s& mycket som det faktiskt gér. Hon tror att i och med att universitetet
borjar bli etablerat, att foretag i regionen kommer jobba dnnu mer med att f4 kontakt med det
studenterna. Apropa kontakt med studenterna sa beskriver hon att hon var i Novahuset under
Campusmadssan och mérkte en stor skillnad fran tidigare ar i och med att foretag tog tag i
studenterna mer. Hon berittar att Orebro universitet rankas pé flera av virldsrankningarna om
att vara ett bra universitet, vilket hon tror gor det mer konkurrenskraftigt och att foretag da blir
mer intresserade ndr de vet att utbildningarna haller god kvalitet.



Samarbetet mellan kommunen, universitetet och ndringslivet.

Respondenten hénvisar till samverkanskoordinatorn da hon jobbar mot och samarbetar med
arbetsgivare. Dock nidmner hon att hon tror att Orebro kommun har traineeplatser for
forskolldrare och socionomer si att dessa far testa pé sitt yrke under sin studietid.

Uppfattning om vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som dir prioriterade av studenter
och paverkar deras val av stad efter examen.

Respondenten konstaterar att det &r svart att séga men tror d&nda definitivt pa att det ar att {3 ett
attraktivt jobb eller pd att det dr att ha familjeférhdllandena som é&r viktigt, for att minga vill
vara néra sin familj eller de personer som man ser som familj, sdsom vénner eller liknande. Hon
ndmner att det helt beror pd yrke da exempelvis ekonomer och socionomer kan jobba med
véldigt mycket dé det dr ett bristyrke och att de d& ocksé kan vara mer krdsna med vad de viljer.
Hon berittar om nér hon sjilv var klart med studierna att hon ténkte "bara jag far ett jobb sa
flyttar jag vart som helst" och betonar att hon igen tror pa jobb som viktigt. Utdver det sa
behdver man dven trivas och for att gora detta sd maste staden gora sitt dd hon inte tror att det
ar sd kul eller héllbart att bosétta sig dir man absolut inte tycker om staden for att sedan orka
jobba dér en léngre tid. Hon tror dven att det dr flera olika delar av sjélva livet som ska stimma
overens fOr att man ska stanna kvar i en stad.

Fokus i platsmarknadsforingsarbetet.

Respondenten sdger att det inte finns nagot specifikt fokus utan det arbetas mest med
kartlaggning, att det ska finnas bra kollektivtrafik och att uppmérksamma vad som finns i staden
men. Hon exemplifierar att Congrego faktiskt Oppnar denna dag, vilket hon forklarar ar ett
studentplan studieplatser inne i city som alla studenter vid universitetet kan ta del av. Hon
beskriver att det finns pentry och att man kan boka grupprum. Hon sdger att det &r ett steg
ndrmare att bli en dnnu béttre studentstad, genom att de som pendlar eller har behovet av att
sitta inne i stan och plugga i och med att campus ligger en bit fran city. Hon ndmner att det
handlar om att forsoka uppfylla olika typer av studenters behov for de som inte bor vid campus
och exemplifierar med Studentcity som ett annat sdtt att integrera staden med campus, s att
studenterna blir en naturlig del av allt i staden och inte blir en egen samling vid campus.

Forbdttringsomrdde.

Samverkanskoordinatorn pa Orebro universitet

Titel och arbetsuppgifter.

Respondenten dr samverkanskoordinator och sitter pd en avdelning som kallas for externa
relationer. Hennes uppdrag som samverkanskoordinator dr arbetsmarknad och karriér, hon &r
kopplingen mellan arbetsmarknad och karridr gentemot studenterna. Forut fanns detta i
projektform men numera finns denna nya funktion pa Orebro universitet. Hon jobbar gentemot
institutionerna pé universitetet dar respektive institution behdver olika typ av anpassning utefter
vad dom har for behov. Till exempel har ekonomer en jittestor arbetsmarknadsanknytning
under hela studietiden dé det &r véldigt minga foretag som dr med och drar i studenter. Dér ar



behovet av hjilp inte sa stort medan det dr storre hos till exempel méltidsekologer som inte har
ett lika givet yrke, att hjdlpa dom var de kan ta vdgen efter examen &r darfor viktigt.
Respondenten arbetar med ett koncept som hon kallar for Yrkesprofilen vilket har som syfte att
ge studenterna en riktning och inspiration mot vart de ska ta véigen sen efter sin studietid s& hon
bjuder in fyra till sex arbetsgivare som berdttar om sin karridr och vad de arbetar med, sen sker
det gruppsamtal med studenterna efterat. Forutom konceptet Yrkesprofilen arbetar
respondenten dven med Careergate, dé arbetsgivarna kontakt med henne for att annonsera jobb
eller ifall de exempelvis skulle vilja halla i ett event pa universitetet. Respondenten arbetar dven
med Campusmiissan, som ir en missa for att Orebros universitetsstudenter ska ha méjlighet att
komma i kontakt mer arbetsgivare. Utdver respondentens tjanst arbetar hennes kollegor med
bland annat ett idéutvecklingsprogram som heter Kickstart och Linje 14 som bestér av studenter
som hjilper till med léxhjilpslisning tre génger i veckan i de regioner i Orebro som det inte ér
sd vanligt att man pluggar vidare, till exempel Vivalla, Varberga och Brickebacken. De
arbetsgivare som respondenten mest arbetar med #r lokala i Orebro men hon har ett nationellt
uppdrag. Hon driver dock ett projekt dir hon jobbar med sma- och medelstora foretag i Orebro
region, for att fa en béttre anknytning till universitet.

Uppfattning om konkurrensen frdn storstiderna Stockholm, Géteborg och Malméo samt
andra stiider. Asikt om Orebros konkurrenskraft gentemot andra stiider.

Da respondenten har ett nationellt uppdrag har hon svart att svara pa fragan ifall hon upplever
att det finns konkurrens frin andra stider. Men didremot anser hon att Orebro definitivt ér
konkurrenskraftigt gentemot andra stider och desto fler ménniskor som kommer till
universitetet desto mer folk kommer ocksa att stanna kvar hir. Orebro blir stdrre och mer
attraktivt och desto mer attraktiva arbetsplatser kommer. I vissa branscher 4r Orebro mer
konkurrenskraftigt, som exempelvis i statistik d4 SCB #r belagt hiir och USO finns tillsammans
med likarprogrammet. Nir det kommer till mer jimlika stider anser respondenten att Orebro
ar en utvecklingsstad och mycket mer sig sjdlva dn andra stider, och hon jamfor med Vésteras
som inte ir s& mycket sig sjilva utan snarare rider pa vigen att vara niira Stockholm. Att Orebro
véixer s& starkt anser ocksa respondenten dr en stor attraktionskraft som bara kommer att
utvecklas. Respondenten har svart att svara pa ifall hon tror att Orebro har det nyutexminerade
studenter soker men hon tror inte att de har det i samma klass som Stockholm.

Anviindningen av  platsmarknadsforing for Orebro. Eventuella strategier  for
marknadsforingen. Arbete for att siilja in Orebro.

Varumdirket Orebro.

Orebros slogan.

Orebros varumdirkesidentitet.



Uppfattning om Orebros varumiirkesimage.

Anviindningen av olika malgrupper.

Marknadsforingsarbete mot studenter samt eventuellt nyexaminerade studenter.

Uppfattning om vilka livskvalitetsfaktorer som dr prioriterade av studenter och paverkar
deras val av stad efter examen.

Respondenten tror att det i de flesta fall &r jobben och inte staden som styr. Hon har i sitt jobb
aldrig upplevt att det &r en speciell plats man vill till utan snarare var man ska ta vigen med sin
utbildning. Hon tror att manga hamnar pa ett stdlle av slumpen, till exempel om man har en
praktikplats nagonstans och sedan far jobberbjudande dér r chansen stor att man stannar kvar.
Respondenten traffar som sagt ménga studenter i sitt yrke och hennes generella uppfattning om
vad nyutexaminerade studenter soker for livsfaktorer &r att ha ett rikt liv utdver sitt yrke och att
det innefattar olika saker for olika personer, men hon tror att studenterna i slutindan dven
behover kénna att staden de viljer att bo i kan erbjuda de fritidsaktiviteter de sdker och inte
endast jobbet. Men att det forsta de soker som nyutexaminerade &r arbete.

Asikt om Orebros attraktiva faktorer samt attraktiva faktorer for studenter/unga vuxna.
Respondenten anser att Orebro, om man bortser frin arbetsmarknaden, dr en bra mellanstor
stad, néra till allt och tror att man far béttre livskvalitet i staden om man jaimfor med exempelvis
Stockholm dir man maste pendla och sa vidare. Det finns mycket fin natur i Orebro och man
fdr mer for pengarna, bostadsmadssigt, det finns bra skolor och man kan f4 ett bra liv i staden.
Nir det kommer till om Orebro har attraktiva faktorer mer riktat at studenter har respondenten
ingen riktig uppfattning hon upplever inte att de klagar 6ver ndgot men har inte heller upplevt
det motsatta, alltsd varken positivt eller negativt.

Universitetets arbete for att Orebro ska vara attraktivt for unga vuxna

Att universitetet finns tror respondenten i sig gor Orebro attraktivt for unga vuxna och studenter,
att det ar en akademiker stad. Hon tror &dven att ldkarprogrammet och
civilingenjorsprogrammets uppstarter har gjort det dnnu mer attraktivt. Universitetet har ju
ocksa en stor betydelse for Orebro som region.

Samarbete mellan kommunen, universitet och ndringslivet.

I respondentens arbetsuppgifter ingér det givetvis daglig kontakt med néringslivet men
ingenting med Orebro kommun forutom i kommunens roll som utstiillare pA Campusméssan.
Hennes kollegor samarbetar en del med kommunen bland annat med projektet Linje 14. Hon
arbetar dock en del tillsammans med studentlivskoordinatorn pa Orebrokompaniet som r
anstélld av delvis universitetet men ocksd kommunen. De samarbetar bland annat med
Yrkesprofilen med inriktning mot de som studerar samhaéllsplanering.



Fokus i platsmarknadsforingen.

Forbdttringsomrdde.

Respondenten konstaterar att det alltid finns utvecklingsomrdden men anser att samverkan
mellan arbetsgivare och universitetet borde vara storre, battre och mer systematiskt. Det skulle
behdva vara mer systematiskt inarbetat hur man arbetar med arbetskontakterna under
studietiden fOr att fler studenter ska stanna kvar. Det &r alltsa ett stort forbattringsomrade och
det finns mycket som skulle kunna goras géllande dessa fragor anser respondenten. Utdver det
tycker respondenten att universitetet dverlag skulle vara mer 6ppet for allmidnheten, det finns
fantastiska omraden pa campus och fler &n studenterna och de som jobbar pa platsen borde fa
ta del av det.

Turismstrategen pa Orebrokompaniet

Titel och arbetsuppgifter.

Respondenten ir ansvarig for turismfrigorna i Orebro vilket innebir marknadsforingen och
utvecklingen av turismen i Orebro for att se till att fler personer kommer till staden och att
staden utvecklas. Aven om turismfrigorna ir respondentens huvuduppgifter sa ir han ocksd
delaktig i platsmarknadsforingsprojektet déir de arbetar med varumérket Orebro och plattformen
for varumérket. Han har sedan ménga ar tillbaka arbetat 6vergripande med platsmarknadsforing
dven om turism dr hans huvudinriktning.

Uppfattning om konkurrensen fran de storre stiderna Stockholm, Goteborg, Malmé.
Respondenten anser att storstdderna alltid kommer att locka. Han anser dock att manga personer
bestimmer sig langt innan sjélva flytten var de vill flytta dér han tror att Stockholm ér ett bra
exempel men sedan att det kanske inte alltid blir sa dnda. Kretsloppet for ménga tror han bestér
1 att man fOrst gir pd gymnasiet, sen flyttar till en studieort och sedan tar steget mot en storre
stad och att den delen &r svar att komma undan for studentstiderna. Han anser att vissa stader
helt enkelt har en hogre attraktionskraft &n andra. Respondenten papekar att det som Orebro
behover gora att skapa en attraktiv bild av platsen i alla lager for att i ett tidigt stadie finnas med
i personens medvetande for att forst och friimst vilja Orebro som studieort och sedan bygga
upp en relation pa de tre dren studenten dr hér for att personen sedan ska vélja att vara kvar efter
examen.

Asikt om och hur Orebros konkurrenskraft gentemot andra stiider.

Respondenten anser att Orebro #r konkurrenskraftigt och relaterar bland annat det till soktrycket
pa universitetet. Han beskriver vikten av att f4 6rebroarna att stanna kvar i staden och dven de
studenter som flyttar hit. Géllande att halla kvar érebroarna beskriver han att Orebro stér sig
hyfsat i den konkurrensen, det dr ungefér hélften av de som gér pé universitetet som kommer
fran staden fran borjan och det dr ungefdr hélften av dessa som ocksa blir kvar. Han anser att
det ar ett okej resultat och podngterar att det finns de stdder som ligger betydligt 1dngre ner pa



den listan. Han anser att Orebro #r konkurrenskraftigt, det #r en attraktiv stad med hog
inflyttning. Fordel for Orebro i forhallande till exempelvis Visterds ir att Visterds gradvis
kommer att bli en del av Storstockholm vilket dr bade en fordel och en nackdel, utifran ett
arbetsmarknadsperspektiv dr det en fordel att man kan bo i Visterds men arbeta i Stockholm
och att Stockholm kan ta fordel av Visterds arbetsmarknad men utifran ett
besoksnéringsperspektiv dr det sémre. Det gor ju ocksa att du kan bo pé hotell i Stockholm och
aka till Vésteras bara dver dagen, du behdver inte stanna dver natten i Vésteras.

Asikt om Orebros attraktiva faktorer.

Respondenten anser att stadens attraktiva faktorer ir mycket staden i sig, det vill siga att Orebro
som typ av stad dr attraktiv for att de dr grip- och hanterbara. Han drar parallellen till Stockholm
dédr majoriteten av de som pluggar i staden dr Stockholmare och universitetet blir som vilket
arbete som helst och nér du vél &r klar med studierna s dtervinder man till sitt “community”.
Samma sak géller lite for Goteborg, respondenten menar att studietiden blir en del av vardagen
och mer integrerat i staden i de stora stiderna medan det pd en mindre ort blir fler aktdrer och
fler folk utifran, liknande Uppsala och Lund att man hor till staden och blir sedd pa ett annat
satt 1 forhallande till storstiderna. Forutom det &r en attraktiv faktor enligt respondenten att
Orebro #r Sveriges sjunde storsta stad och titort vilket speglas i staden. Att Orebro ligger dr
det gor édr ocksa en faktor, 20 mil till Stockholm och néstan 30 mil till Géteborg gor att det finns
mycket som &r etablerat i staden. Detta i forhdllande till exempelvis Visterds som bygger
mycket pa nérhet till Stockholm, det dr ingen id¢ att man etablerar sin verksamhet i Vésteras
for den finns redan i Stockholm medan det inte finns i Orebro. Han poéngterar att detta dock
kan vara en fordel samtidigt som en nackdel, det ir en stor utmaning for Orebro att ligga langt
ifran storstadsregionerna. Den sista faktorn anser respondenten &r en létthanterligt stad och
tilltalande stad med vacker stadskérna.

Anviindningen av platsmarknadsforing for Orebro. Eventuella strategier for
marknadsforingen. Arbete for att siilja in Orebro.

Respondenten konstaterar att det som dr dverlag svart med platsmarknadsforing dr att det inte
endast gar att skrika “Hudiksvall dr bést”, for att f4 besokare till platsen, respondenten tror inte
heller pé att kampanjer sdsom “flytta till” den hér staden dr nagot som fungerar. Det &r ingen
som flyttar hela sin familj for att den har sett en annons och ténker “gud, det hér &r en attraktiv
plats, jag river upp allting och flyttar dit”. Enligt respondenten handlar det om att ett 1dngsiktigt
arbete fOr att skapa en positiv bild av staden si att staden hamnar hogre upp i personers
medvetande, det som giller d4 #r att lyfta Orebros positiva sidor. En negativ sida med Orebro
4r att det dr vildigt okiint relativt sin folkméngd , vilket dr Orebros stora utmaning. Det arbetet
ar inget “quick fix” utan ett 1dngsiktigt arbete som dels handlar om att jobba med spektakulédra
evengemang som till exempel Open art och Zombie run for att fa staden att synas och framsta
som den modiga staden. Besoksnéringen tillsammans med métesindustrin, alltsd att fa hit stora
kongresser dr vildigt viktigt enligt respondenten d4 man som privatperson ska vélja att bosétta
sig ndgonstans s& maste man har tidigare erfarenheter ifrdn staden dér val av studieort &r ett bra
exempel, for att den blivande studenten ska vilja Orebro som universitetsstad si maste Orebro
finnas med i dennes medvetande. Det &r viktigt att nér en person stér infor olika steg och val 1
livet, exempelvis karridrinriktning, att Orebro finns med bland alternativen. Respondenten



forklarar att har man vil varit i Orebro dr man vildigt ndjd med staden och har en mycket
positiv bild, av de métningar som har gjorts om de som varit i Orebro far Orebro mycket hoga
betyg men for de som inte varit hér verkar staden vara gré, trist och oattraktiv.

Varumdirket Orebro.

Som respondenten podngterade tidigare finns det tva aspekter géllande varumairket enligt
respondenten, det ena dr det rent grafiska och det andra handlar om att & ut det man ska anvénda
varumirket for vilket 4r i Orebros fall, attraktivitet, tillginglighet och kreativitet. Varumirket
Orebro ir att lyfta fram modet i form av olika event for att f4 Orebro att sticka ut och géra saker
som andra inte gor, respondenten relaterar detta till det Formel 1 racet som dgde rum forra aret
pa Rudbecksgatan. Orebros mal #r att sticka ut och géra annorlunda saker i kontrast till den
bilden som ménga har av Orebro, som lite trist och trakigt. Den kontrasten anser respondenten
rolig att arbeta med och &r ett viktig instrument 1 varumérkesarbetet.

Det som de vill siga med logotypen ér enligt respondenten att staden har manga olika ansikten
och tanken frén borjan med varumirkesprocessen dr att gora folk delaktiga. De vill framhédva
att det finns olika aspekter av Orebro, “vad #r Orebro for dig”, “det hir r ditt Orebro”, “det hir
4r vart Orebro”, istillet for att som i minga andra varumérkesarbeten pekar pa att en stad ir en
enda sak. Respondenten menar pa att Orebro ir for stort for att bara vara en sak och det #r ocksd
grundtanken med logotypen att man tillsammans ska fylla innehéllet i ringen under prickarna,
logotypen tillsammans med alla rebroare bildar namnet Orebro.

Gillande arbetet med varumirket Orebro forklarar respondenten att de har haft en workshop
dir de bjod in personer fran olika sektioner i Orebro, allt frdn niringsliv, minoritetsgrupper, till
foreningar for att fi en bredare bild av Orebro. En dag anordnades dven en dppen dag dir
orebroarna kunde komma och ge sina synpunkter pa hur de vill att framtidens Orebro skulle se
ut och vad som skulle satsas pad. Vidare forklarar respondenten att det fanns en kampanj som
hette Visit Orebro som bestod av att man delade bilder om vad man ansig som sitt Orebro pa
Instagram och Facebook, for att se vad folk vill ha, hitta den personliga bilder, se hur folk
uppfattar sin egen stad for att se vilka omraden som ska satsas pa samt vilken inriktning som
bor viljas i framtiden. Visit Orebro mynnade ut i tre omrdden dir man lyfte begreppen
tillgénglighet, kreativitet och attraktivitet som nyckelbegrepp for staden och man pekade dven
pa begreppet mod som nigot man ville jobba med, att Orebro skulle vara en modig stad som
sticker ut och végar lite mer for att synas. Detta dr sjdlva grundidén som sedan rent grafiskt
resulterade i varumérket Orebro (Orebro utan ringen under prickarna), det ir egentligen bara
en logotyp men bakom det ligger idén om att vara en 6ppen stad med manga olika ansikten
vilket da ocksa speglar i logotypen, att man kan plocka in vad man vill under prickarna i ordet
Orebro.

Orebros slogan.

Det har enligt respondenten funnits ménga olika slogans men det &r inget som de vill arbeta
med i deras platsmarknadsforingsarbete. Han beskriver att slogans dr &r begridnsade och nér de
till exempel forr arbetade med Métesplats Orebro blev det mycket logistikinriktat och handlade



bara om lige. Respondenten menar pa att visst har Orebro ett bra lige med tanke pa vigarna
korsas hdr men han beréttar att han alltid brukar pdpeka nér folk pratar om det bra ldget att man
ska komma ihag att Orebro ir den storstad som ligger lingst ifrdn dom tre storstadsregionerna
av alla. Det finns ingen storstad som har s4 ldngt till ndgon av de tre regionerna som Orebro har
i forhillande till stadens storlek, vilket betyder att Orebro inte kan dra nytta av nigon annan
stad. Till exempel kommer Visteras alltid kunna dra nytta av Stockholm.

Orebros varumiirkesidentitet.

Enligt respondenten vill Orebro uppfattas som “den &ppna staden”, i form av attraktivitet,
tillgénglighet och kreativitet. Nyckelbegreppen slar igenom i identitetsarbetet ocksa men de vill
dven vara en tilltalande stad med bland annat vacker stad och nérheten till Hjdlmaren och for
det finns det ett antal utvecklingsprojekt som de arbetar med for att utveckla nérheten till
attraktiva miljder.

Uppfattning om Orebros image.

Enligt respondenten ir problemet som Orebro har haft genom aren, ir att staden har varit vildigt
profillds, det finns inte s4 mycket att ta pa nir det giller Orebro. Det ir en stad som inte vicker
sa stora associationer, stora stider vicker naturligtvis mycket associationer men sedan finns
stader som Uppsala som dr mindre som samtidigt har en tydlig association, sa fort man sager
Uppsala sé tianker alla pa universitetet samma sak géller Lund och d@ven Linkdping har en positiv
bild av hogklassig tillverkning och en ingenjorskonst stab. Karlstad ar ett annat exempel, en
stad som folk har en vildigt positiv bild av och i métningar d4r man méter Orebro mot Karlstad
ar folks uppfattningar om Karlstad mycket mer attraktivt i jimforelse med Orebro,
flyttbendgenheten dr mycket storre till Karlstad trots att ndstan allting nér man tittar pd harda
fakta dr béttre i Orebro, till exempel bittre befolkningstillvixt, hogre ligre arbetsloshet, hogre
ekonomisk tillvixt samtidigt tror folk nir man frigar att Karlstad och Orebro #r ungefir lika
stort vilket det inte ir, det skiljer 50 000 invanare mellan Orebro och Karlstad men #nd4 finns
det nigon slags uppfattning om att Orebro och Karlstad 4r ungefir samma typ av stider.
Karlstad har jobbat aratal av att bygga upp en positiv bild av staden och det finns dven andra
stdder som genuint bar med sig en positiv bild och dér ar Karlstad en, Géteborg en annan som
hela tiden vicker positiv associationer men for Orebro har det inte funnits nigon sidan tydlig
association. En association for Orebro forr var kex och skor och nir de forsvann var det inget
annat som tog vid, Slottet och Svampen dr det som idag kan lyftas fram som en symbol for
Orebro tillsammans med “gnéllbiltet”, alltsd dialekten men inte s& mycket mer 4n det. Han
relaterar detta ocksa till Visterds som delvis har samma problem, de har en stdmpel pé sig att
vara en industristad och ABB’s skugga vilar tungt dver Visterds samt att Visteras likt Orebro
ar valdigt profillos som stad. Jonkdping ér ytterligare ett exempel som véldigt ofta associeras
med frikyrkor, vilket kan vara positivt for vissa negativt for vissa. Respondenten beskriver en
undersdkning som Orebro universitet gjorde pa studenter i Stockholm for ett antal ar sedan, da
miitte de bland ungdomar frin Stockholm som studerade i Orebro och stockholmare som inte
studerade i Orebro om uppfattningen av Orebro och som viintat hade de som studerade i Orebro
en mer positiv uppfattning men det var éinda stor skillnad. De som bodde hir tyckte att Orebro
var en fantastisk stad och for de som inte gjorde det var staden totalt ointressant.



En annan sak gillande personers diliga uppfattning om Orebro ir att man oftare tror att det
ligger mycker ndrmare Stockholm &n vad de gor enligt respondenten. I mitningar som har gjorts
dir folk fatt pricka var Orebro ligger p4d en Sverigekarta hamnar Orebro mycket nirmre
Stockholm, ungefdr i h6jd med Visteras eller Koping. En fordel med att vara okénd dr dock
enligt respondenten att Orebro har inte har en massa forutfattade meningar om staden som
maste rivas ner innan det kan byggas upp nagonting nytt, det Orebro behdver géra som ocksa
ibland kan vara enklare enligt respondenten dr att bygga upp nagot helt nytt.

Anviindningen av malgrupper.

Marknadsforingsarbete mot studenter samt eventuellt nyexaminerade studenter.

Det har enligt respondenten varit bristfdlligt pa grund av personal - och organisatoriska
itgirder. Ar med pa lite olika event och sammanhang pa universitetet. Poéingterar iterigen att
detta arbete varit bristfélligt men en jétteviktig grupp dd dessa studenter redan dr hér vilket
betyder att de dr léttare att f4 dem att stanna kvar an att attrahera andra inflyttare och hur man
fir dem att stanna kvar anser respondenten vara mycket intressant.

Han forklarar vidare att inte alls ovanligt scenario i och med att det finns ett sddant tydligt
campusomrade i Orebro att studenter flyttar till staden men befinner sig knappt utanfor omradet
under sin studietid. Det &r baksidan med campusomradet ur ett platsmarknadsforingsperspektiv,
ett campus kommer aldrig att trigga nigon att stanna kvar i staden vilket betyder att det dr en
mycket viktig del for Orebro enligt respondenten, att studenterna uppticker staden. Vilket da
4r ndgot som Orebro skulle kunna bli mycket bittre pa nér det géller sin platsmarknadsforing
mot studenter. Han beskriver ocksa att det méste finnas ett gemensamt ansvar att vara frikostig
med praktikplatser och liknande mot studenter da det oftast &r diar man fér en ingang till den
lokala arbetsmarknaden. Respondenten sammanfattar det hela genom att séga att Orebro har
bara tre ar pa sig att skapa en relation med studenterna och borde ta vara pa den chansen mer
dn vad de gor idag.

Uppfattning om Orebros attraktiva faktorer som iir onskviirda for studenter och unga vuxna
och arbetet med att vara en attraktiv stad for unga vuxna

Respondenten anser, som papekats dven tidigare, att utifrdn ett studentperspektiv ér det en
hanterbar stad som har ett hyfsat stort och modernt universitet. Han tror ocksa att det ar véldigt
personligt och till exempel vad man har for erfarenheter sedan tidigare och var man kommer
ifrn spelar stor roll vad man tycker, desto langre ifran sin hemort desto mer attraktiv maste
staden vara anser respondenten. Storleken har en viss roll i sammanhanget och han anser att
man maste komma upp en bit storlek for att konkurrera med sin lokala forankring, vilket han
anser att Orebro gor. Det méste finnas en bra infrastruktur di det for manga handlar om att
kunna ta sig l4tt och snabbt till andra stéllen. Han sammanfattar det som gor attraktivt for unga
vuxna &r sjdlva stadens attraktivitet, far man vél personer att komma till staden blir kvar.

Uppfattning om vilka livskvalitets- och attraktionsfaktorer som dir prioriterade av studenter
och paverkar deras val av stad efter examen.



Respondenten kallar hans svar for “det trakiga svaret” dd han tror att det ofta har att géra med
slumpen med var man tillslut hamnar, det kan vara jobb, kdrleken eller nagot helt annat som
kan avgora. Dessa faktorer tillsammans med nérhet, han tror ofta hamnar i niromrédet med sin
hemort och tidigare erfarenheter av staden, ndgon form av relation paverkar mycket. De allra
flesta har nagon slags tanke om var de skulle flytta ifall de skulle flytta och det har i ménga fall
att gora med att man har ndgon typ av relation till staden.

Vidare anser respondenten att vi ménniskor inte &r sé rationella att vi véljer var vi vill bo utifran
exempelvis arbete, han anser att vi dr mer kénslostyrda och att faktorer som kérlek ofta spelar
en storre roll och haller en fast mer &n vad jobben gor.

Samarbete mellan kommunen, universitetet och ndringslivet.

Férutom genom studentlivskoordinator p4 Orebrokompaniet sker det mesta via kommunen.
Ibland dr Orebrokompaniet inkopplade med universitetet i olika sammanhang men det finns
ménga olika kontaktytor mot universitetet men de finns inget organiserat samarbete dédremellan.

Fokus i platsmarknadsforingsarbetet.
Inte avsiktligt men blir ofta mot barnfamiljer och dldre.

Forbdttringsomrdde

Respondenten anser att det finns mycket saker som kan géras men poédngterar dterigen att det
handlar om att skapa en attraktiv stad och da ha denna méalgrupp mer i tanken nir man arbetar
med stadens utveckling och besdksndring. Idag blir det mycket att man pratar antingen om
barnfamiljer eller dldre och det finns ganska f4 evenemang som riktar sig just mot malgruppen
studenter. Det dr hela tiden viktigt att arbeta med stadens attraktivitet i forhallande till
studenterna sdsom evenemang och restaurangliv till exempel. Respondenten lyfter fram
Musikhjélpen som dgde rum december 2016 som ett bra exempel pa typ av arrangemang som
borde bli fler pa orten for att tilltala studenterna. Musikhjélpen &r enligt honom sa rétt for
Orebro, da det sitter en stimpel pa Orebro som stad som inte fanns tidigare, pldtsligt var Orebro
med som en av Sveriges universitetsstdder. Sammanfattningsvis anser respondenten mer sadana
arrangemang tillsammans med att ta med den malgruppen mer i uppbyggandet av en mer
attraktiv stadskérna.



Bilaga 4 — Enkiitfragor med svarsalternativens resultat
1. Studerar du vid Orebro Universitet?

ja nej

Om nej, tack for din medverkan!

_Ja (x100)

2. Bor du i Orebro?
ja nej
Om nej, tack for din medverkan!

_Ja (x100)

3. Ar du folkbokford i Orebro?
ja nej

- Ja (x88)
-Nej (x12)

4. Kon
man kvinna annat

-Kvinna (x73)
-Man (x27)

5. Alder
119 4r (x2)
220 &r (x4)
21 &r (x12)
222 &r (x23)
223 4r (x17)
24 &r (x12)
225 &r (x13)
226 4r (x5)
27 &r (x7)
230 4r (x3)
31 4r (x1)
33 4r (x1)



6. Har du barn?

ja nej

-Ja (x2)
-Nej (x98)

7. Civilstatus
singel partner

-Singel (x39)
-Partner (x61)

8. Om du har partner, bor denna person i Orebro?
ja nej

-Ja (x70)
-Nej (x30)

9. Vilken ort kommer du ifran?

Storstad och storstadsnira kommun
-A1l - Storstad

Goteborg (4x)
Stockholm (11x)

-A2 - Pendlingskommun niira storstad
Ale kommun
Kungsbacka (x2)

Storre stiider (medelstora stiider) och kommuner niira storre stad
-B3 - Storre stad (medelstor stad)

Sodertélje

Uppsala

Eskilstuna (x2)

Jonkdping (x2)

Lund (x2)

Halmstad



Trollhéttan

Orebro (x12)

Visterds (x6)

Borlinge (x3)

Sundsvall

Ostersund (x2)

Luled

Norrkoping (Kolméarden inrdknat)
Vixjo

Karlstad (x3)

-B4 - Pendlingskommun néra storre stad (medelstor stad)
Strangnas

Horby

Hammaro

Hallstahammar

Vinersborg

Mjolby

-B5 - Lagpendlingskommun néra storre stad
Enkd&ping (x2)

Flen

Finspéng

Motala

Ulricehamn

Siffle

Sala (x2)

Hofors

Mindre stider/titorter och landsbygdskommuner
-C6 - Mindre stad/titort

Kristiansstad

Lidk&ping

Mariestad (x4)

Skovde (x2)

Varberg (x2)

Karlskoga (x2)

Falun (x4)

Kalmar



-C7 - Pendlingskommun nira mindre titort
Skinnskatteberg

Simrishamn

Odeshog

-C8 - Landsbygdskommun
Ludvika (x4)
Vimmerby

-C9 Landsbygdskommun med besoksnéring
Leksand
Stromstad

10. I vilken ort bor storre delen av din familj, sdsom forildrar, syskon, mor- och
farforildrar?

Orebro (13x)

Ludvika (4x)
Borensberg/Motala (x1)
Dalsjofors (x1)

Sala (2x)

Karlskoga (2x)
Enkd&ping, Uppsala (x1)
Ostersund/Stockholm (x1)
Halmstad (x1)

Osterlen, Malmé (x1)
Sundsvall, Tumba, Trosa (x1)
Eskilstuna/Orebro
Orebro / Stockholm (x1)
Visterds (7x)

Flen (x1)

Hoor (x1)

Karlstad (3x)
Vinersborg

Mariestad (4x)
Sodertélje (x1)
Goteborg (3x)
Stockholm (9x)
Skinnskatteberg (x1)
Vistkusten (x1)



Trollhittan (x1)
Jonkdping (x1)

Mjolby (x1)

Uppsala och Stockholm (x1)
Kalmar (x1)

Lidkdping (x1)
Borlinge (4x)
Lund/Malmé (x1)

Lund (2x)
Hallstahammar (x1)
Varberg (2x)
Norrkdping (x1)
Jonkdping (x1)

Falun, Borlinge (x1)
Oslo (x1)

Falun (2x)

Vimmerby (x1)

Skovde (2x)

Luled, Stockholm (x1)
Hofors (x1)
Fjaras/Kungsbacka (x1)
Stromstad (x1)

Ale kommun (x1)
Hammar6/Karlstad (x1)
Kungsbacka (x1)
Stockholm och Skelleftea (x1)
Enkd&ping (x1)
Strangnis (x1)
Ostersund (x1)
Finspéng (x1)

Vixjo (x1)

11.Vad studerar du?

-Ekonomi

Civilekonomprogrammet (x23) + Ekonomi (8x)
Industriell ekonomi (x1)

Sport management (x1)

Hotel Management (x1)



-Larare
Amneslirare (3x)

Lérare (x1)

-Sjukvard
Lakarprogrammet (3x)
Sjukskoterskeprogrammet (3x)

-Juridik och lagar
Juristprogrammet (8x)
Kriminologiprogrammet (2x)
Juridik (3x)

Riéttsvetenskap (x1)
Kriminologi (x1)

-Psykologi

Personalvetare (X3)
Socionomprogrammet (11x)
Arbetsterapeut (x2)
Personalvetarprogrammet (3x)
Psykologprogrammet (3x)

-System
Systemvetenskap (4x)
Statistik (2x)
Civilingenjor (x1)
Informatik (x1)

-Infrastruktur
Byggnadsingen;jor (x1)
Statsvetenskap (2x)
Samhéllsplanering (x1)
Fysisk planering (x1)

-Media, kommunikation

Media kommunikation och pr (3x)

-Dubbla examen

Kriminologi/psykologi (x2)



Ekonomi/Psykologi (x1)

12. Om du studerar pi ett program, vilken termin studerar du?

Termin:
-1 (5x)
-2 (16x)
-3 (4x)
-4 (14x)
-5 (7x)
-6 (17x)
-7 (7x)
-8 (20x)
-9 (x1)

13. Arbetar du vid sidan av studierna i Orebro?

ja nej

-Ja (x50)
-Nej (x50)

14. Hur viktiga ar dessa faktorer for dig i val av boplats efter examen? Vilj en siffra
mellan 1-7, dir 7 4r mycket viktig och 1 inte alls viktig.

1 2 3 4 5 6 7
-Intressanta jobb pa intressanta arbetsplatser 1 0 1 5 18 |39 36
-Hog kvalité pd sjukvdrd 4 14 |17 |26 |14 |16 9
-Valmojligheter fér barnomsorg och 7 19 |15 |16 |19 |13 11
vidareutbildning
-Ldga levnadskostnader och fastighetskostnader 4 11 15 |26 |27 |12 5
-Bostdider som matchar min livsstil 0 0 5 12 |26 |37 20
-Vacker plats med levande stadsmiljo 0 4 4 20 |22 |33 17
-Att staden har bra rykte och tydlig identitet (tydlig | 6 10 |17 |22 |26 |11 8
bild om sig)
-Karridrmojligheter 2 0 18 | 36 39
-Jobb till min partner (om ej partner, svara i den 2 2 21 |31 32
mdn du tror att denna faktor skulle
vara viktig for dig om du hade partner)
-Mdnga arbetsgivare inom min bransch 1 0 3 13 |29 |28 26
-Infrastruktur sasom gator, utveckling, 2 3 3 24 120 |28 20
stadsplanering och shopping
-Rekreation och underhdllning sdsom ndjen och 2 6 7 15 |24 |27 19
tidsfordriv
-Evenemang, festivaler och sportarenor 7 10 |13 |26 |22 |16 6




-Hdégtider, historia och kdnda profiler 25 |28 |22 |10 |9 5 1
-Arkitektur sasom byggnader, skulpturer 15 |21 |21 19 |16 |6 3
-Lag brottsfrekvens 5 7 13 |26 |20 |22 7
-Ekonomiska mojligheter sasom I6n och skattesats 1 3 6 18 |24 |35 13
-Bra transportmdajligheter och transporttider till 1 2 5 12 |26 |32 22
och fran jobbet och till hela vdrlden

-Konst och kultur, bibliotek och museum 18 |30 |6 20 |13 |9 4
-Fritids- och utomhusaktiviteter som passar mina 1 8 7 17 |25 |30 12
intressen

-Familj och/eller partner i staden 2 5 6 12 |11 |28 36
-Sociala ndtverk sasom vinner och kollegor 0 2 5 4 19 |35 35
-Typ av livsstil i staden och stadens karaktdr 4 5 12 |27 |16 |22 14
-Sociokulturell mdngfald 19 |7 11 129 |17 |7 10
-Stadens relativa storlek till andra stdder och 2 5 14 |22 |25 |20 12
relativa ldge i landet

-Att platsen dr en storstad 11 11 17 |13 |18 |19 11
-Pendlingsavstdnd till Stockholm och Goteborg 11 17 |16 |12 |12 |16 16

15. Hur stor ir din avsikt att bo kvar i Orebro efter examen? Viilj en siffra diir 1 4r ingen
avsikt och 6 ir mycket stor avsikt att stanna kvar i Orebro.

Betyg:

-1 (x22)
-2 (x18)
-3 (x14)
-4 (x25)
-5 (x11)
-6 (x10)

16. Om du har for avsikt att flytta i fran Orebro, var har du for avsikt att flytta?

-Stockholm (x23)

-Stockholm/Uppsala (x2)

-Stockholm/Géteborg/Jonkdping (x1)

-Stockholm/Géteborg (x2)

-Stockholm/Falun (x1)




-Stockholm sedan Karlstad (x1)
-Link6ping (x1)

-Uppsala (x2)

-Visteras (x2)

-Goteborg (x6)

-Visteras sedan Goteborg (x1)
-Goteborg/Norrkoping (x1)
-Goteborg eller kringliggande (x1)
-Skovde/Goteborg (x1)

-Malmé (x1)

-Helsingborg/Malmo (x1)

-Norrut (x1)

-Sotends kommun (x1)

-Halmstad (x1)
-Sméland/Varmland (x1)
-Borlénge (x2)

-Falun (x1)

-Dir det finns jobb men gérna storstad (x1)
-Storre svensk stad eller Oslo (x1)

-Ostergétland/dir det finns jobb (x1)



-Har ej for avsikt att flytta till specifik stad (x1)
-Kristinehamn/Fagersta/Karlstad (x1)

-Kanske hem till Ostersund men har ingen direkt plan (x1)
-Med partner som inte bor/jobbar i Orebro (x2)

-Oklart i dagsliget men kommer knappast bo kvar i Orebro (x1)
-N4gon stad lika stor som Orebro som Visteras, Karlstad (x1)
-Dir det finns arbetsmdjligheter/man fér jobb (x8)

-Vet inte (x3)

-Hemstad (x1)

17. Om du planerar att flytta frin Orebro, skulle du kunna tinka dig att flytta tillbaka i ett
senare skede i livet?
ja nej kanske vet inte

-Ja (x35)

-Nej (x24)
-Kanske (x30)
-Vet ¢j (x6)

18. I vilken mén har din avsikt att stanna kvar efter examen i Orebro forindrats under din

studietid? Vilj pa en skala dir 1 ér inte alls fordndrats och 7 ér helt foridndrats.

-1 (x24)

-2 (x10)

-3 (x11)

-4 (x14)

-5 (x20)

-6 (x12)

-7 (x9)



19. 1 vilken man skulle du siiga att Orebro ir..? Vilj en siffra dir 1 ir i mycket liten min och
7 dr i stor man.

...en modig stad?

-1 (x3)

-2 (x9)

-3 (x16)

-4 (x22)

-5 (x30)

-6 (x15)

-7 (x5)

...star for tillganglighet, attraktivitet och kreativitet?
-1 (x4)

-2 (x5)

-3 (x13)

-4 (x29)

-5 (x30)

-6 (x14)

-7 (x5)

..att Orebros rykte iir gott?.
-1 (x4)

-2 (x5)

-3 (x13)

-4 (x29)

-5 (x30)

-6 (x14)

-7 (x5)

20. Vet du hur Orebro kommuns logotyp ser ut?
ja nej

-Ja (x65)

-Nej (x35)

21. I vilken mén kiinner du till att foljande finns? Viilj en siffra diir 1 dr i mycket liten mén
och 7 ér i mycket stor man.
Samverkanskoordinator
-1 (51)
-2 (18)
-3 (x12)
-4 (x15)
-5 (x2)



-6 (x0)
7 (x2)

Yrkesprofilen
-1 (x53)

-2 (x19)

-3 (x10)

-4 (x10)

-5 (x7)

-6 (x0)

-7 (x1)

Careergate
-1 (x13)

-2 (x5)

-3 (x11)

-4 (x10)

-5 (x18)

-6 (x18)

-7 (x25)

Campusmdssan
-1 (x1)

-2 (x0)

-3 (x0)

-4 (x2)

-5 (x10)

-6 (x19)

-7 (x68)

Visit Orebro
-1 (x29)

-2 (x12)

-3 (x8)

-4 (x14)

-5 (x20)

-6 (x6)

-7 (x11)



22. 1 vilken man har du under din studietid deltagit i féljande aktiviteter pa Orebro
Universitet och i Orebro kommun: Viilj en siffra dir 1 ir i mycket liten man och 7 ir i
mycket stor mén.

Campusmdssan
-1 (x18)

-2 (x7)

-3 (x12)

-4 (x5)

-5 (x23)

-6 (x11)

-7 (x24)

Casetrdffar och tdavlingar
-1 (x61)

-2 (x9)

-3 (x10)

-4 (x22)

-5 (x3)

-6 (x3)

-7 (x4)

Studiebesok hos lokala foretag
-1 (x55)

-2 (x15)

-3 (x89)

-4 (x8)

-5 (x5)

-6 (x3)

-7 (x5)

Studiearbeten om lokala foretag
-1 (x65)

-2 (x10)

-3 (x5)

-4 (x6)

-5 (x5)

-6 (x4)

-7 (x5)

Foreldsningar fran lokala foretag
-1 (x34)
-2 (x14)
-3 (x12)
-4 (x16)



-5 (x16)
-6 (x4)
7 (x4)

Trdffar med lokala foretag
-1 (x44)

-2 (x14)

-3 (x13)

-4 (x13)

-5 (x8)

-6 (x4)

-7 (x4)

Praktik pa lokala foretag
-1 (x83)

-2 (x5)

-3 (x1)

-4 (x3)

-5 (x3)

-6 (x1)

-7 (x4)

Traineeplatser
-1 (x94)

-2 (x4)

-3 (x1)

-4 (x1)

-5 (x0)

-6 (x0)

-7 (x0)

Event av olika slag sasom konserter, sportevent, idrottsliga event, kulturevent osv
-1 (x14)

-2 (x14)

-3 (x25)

-4 (x17)

-5 (x11)

-6 (x8)

-7 (x11)



23. Tvilken min anser du att det erbjuds tillrickligt av foljande i Orebro kommun och
pa Orebro Universitet? Viilj en siffra diir 1 4r i mycket liten mén och 7 4r i mycket
stor man.

Foretagsmdssor

-1 (x8)

-2 (x13)

-3 (x12)

-4 (x28)

-5 (x20)

-6 (x9)

-7 (x10)

Casetrdffar och tdavlingar
-1 (x14)

-2 (x10)

-3 (x8)

-4 (x35)

-5 (x18)

-6 (x9)

-7 (x6)

Studiebesok hos lokala foretag
-1 (x18)

-2 (x19)

-3 (x14)

-4 (x30)

-5 (x8)

-6 (x9)

-7 (x2)

Studiearbeten om lokala foretag
-1 (x23)

-2 (x18)

-3 (x15)

-4 (x28)

-5 (x8)

-6 (x4)

-7 (x4)

Foreldsningar fran lokala foretag
-1 (x14)
-2 (x17)
-3 (x15)
-4 (x31)



5 (x11)
-6 (x8)
7 (x4)

Trdffar med lokala foretag
-1 (x15)

-2 (x17)

-3 (x23)

-4 (x27)

-5 (x8)

-6 (x6)

-7 (x4)

Praktik pa lokala foretag
-1 (x34)

-2 (x11)

-3 (x17)

-4 (x27)

-5 (x6)

-6 (x3)

-7 (x2)

Studentbostdder
-1 (x12)

-2 (x9)

-3 (x15)

-4 (x14)

-5 (x29)

-6 (x13)

-7 (x8)

Studentpriser
-1 (x12)

-2 (x19)

-3 (x18)

-4 (x16)

-5 (x26)

-6 (x6)

-7 (x3)

Traineeplatser
-1 (x38)
-2 (x20)
-3 (x12)



-4 (x22)
-5 (x5)
-6 (x3)
-7 (x0)

Event av olika slag sasom konserter, sportevent, idrottsliga event, kulturevent osv.
-1 (x2)

-2 (x11)

-3 (x16)

-4 (x12)

-5 (x30)

-6 (x16)

-7 (x13)

24. 1 vilken mén skulle/kan/anser du..? Vilj en siffra diir 1 ir i mycket liten mén och 7 ér i
mycket stor mén.
...att Orebro kommun identifierar en del av vem du ir?
-1 (x22)
-2 (x23)
-3 (x13)
-4 (x18)
-5 (x12)
-6 (x7)
-7 (x5)

...prata gott om staden om ndgon utomstdende frdigar dig vad du anser om Orebro kommun?
-1 (x5)
-2 (x5)
-3 (x3)
-4 (x8)
-5 (x20)
-6 (x36)
-7 (x23)

...rekommendera andra att bo i Orebro?
-1 (x6)
-2 (x6)
-3 (x4)
-4 (x11)
-5 (x21)
-6 (x17)
-7 (x25)



...att Orebro kommuns néiringsliv har varit delaktiga under din studietid?
-1 (x14)

-2 (x16)

-3 (x26)

-4 (x15)

-5 (x19)

-6 (x7)

-7 (x3)

...att Orebro kommun engagerar sig i att arbeta mot studenter?
-1 (x11)

-2 (x14)

-3 (x19)

-4 (x26)

-5 (x12)

-6 (x9)

-7 (x9)

...att Orebro Universitet gett dig mojligheter att kommunicera med néringslivet, -arbetsgivare
och foretag under din studietid?

-1 (x13)

-2 (x13)

-3 (x21)

-4 (x18)

-5 (x15)

-6 (x4)

-7 (x6)

25. 1vilken min anser du att Orebro uppfyller dina krav pa féljande faktorer? Vilj pa en
skala dir 1 dr i mycket liten mén och 7 ér i mycket stor méan.

1 2 3 4 5 6 7

24 18 18 17 8

20 |43 19 12

10 (45 |21 14 5

-Intressanta jobb pa intressanta arbetsplatser 8
-Hég kvalité pa sjukvdrd 3
-Valmojligheter fér barnomsorg och 3

N|O|
w

vidareutbildning

-Ldga levnadskostnader och fastighetskostnader

14 |14 |33 |20 7
13 |31 |31 12

-Bostdder som matchar min livsstil

-Vacker plats med levande stadsmiljo

-Att Orebro har bra rykte och tydlig identitet (tydlig
bild om sig)

-Karridrmojligheter 5 10 120 |21 |25 |13 6

| W] | oo
(@)}




-Jobb till min partner (om ej partner, svara i den 12 |8 12 |24 |13 |17 14
mdn du tror att Orebro skulle uppfylla dina

krav angdende ang. detta om du hade partner)

-Mdnga arbetsgivare inom min bransch 6 10 |15 |20 |18 |22 9
-Infrastruktur sasom gator, utveckling, 3 7 10 |21 |36 |19 4
stadsplanering och shopping

-Rekreation och underhdllning sdsom ndjen och 4 9 10 |18 |34 |19 6
tidsfordriv

-Evenemang, festivaler och sportarenor 6 11 19 17 |32 |16 9
-Hdégtider, historia och kdnda profiler 10 |17 |27 |24 |13 |6 3
-Arkitektur sasom byggnader, skulpturer 8 13 19 |21 |20 |16 3
-Lag brottsfrekvens 10 |17 |28 |25 |7 10 3
-Ekonomiska mojligheter sasom I6n och skattesats | 6 5 19 |43 |18 |7 2
-Bra transportmdajligheter och transporttider till 7 7 12 |18 |26 |21 9
och frdan jobbet och till hela vdrlden

-Konst och kultur, bibliotek och museum 10 |11 17 |27 |21 11 3
-Fritids- och utomhusaktiviteter som passar mina 3 8 10 |27 |27 |17 8
intressen

-Familj och/eller partner i Orebro 30 |16 |3 7 12 |7 25
-Sociala ndtverk sasom vinner och kollegor 3 5 7 16 |24 |28 17
-Typ av livsstil i staden och stadens karaktdr i 7 5 12 128 |31 |9 8
Orebro kommun

-Sociokulturell mdngfald 5 6 12 {23 |28 |15 11
-Orebro relativa storlek till andra stider och 4 1 8 17 |37 |21 12
relativa ldge i landet

-Att Orebro dr en tillréickligt stor stad 4 5 10 |12 |14 |28 27
-Pendlingsavstdnd till Stockholm och Goteborg 7 3 6 13 |12 |28 31

26. Saknar du nigot i Orebro?

ja nej kanske vet inte
-Ja (x42)

-Nej (x16)

-Kanske (x36)

-Vet ¢j (x6)




27. Om du saknar nigot i Orebro kommun, vad saknar du?

Om du saknar nagoti Orebro kommun, vad saknar du?
Arbetsmojligheter

Bittre kamdrmijligheter

Storz advokatbyrder

Fler attraktiva arbetsgivare.

Fler intressanta arbetsgivare, traniceprogram,

Fler karnarsmdjligheter,

Arbetsgivare inom min bransch

e Mer foretag dir man satsar pi unga och inte bara sdker etzblerad personal.
« Valmgjlighet bland jobb. Fians fler och roligare jobb i Stockholm

e Brz jobbmdjligheter.

Ett nkare nzringsliv
Att universitet och focetagslivet arbetar mer tillsammans
[ Storstadsiiv/puls
* Storstadskinsla

e At Orebro inte beter sig som en storstad
* Storstadspulsen
®  Allt som stirre stider har, rikare niringsliv, mer restauranger etc.
e Merlevande stadskima
Badplatser
« Badplatser
e Bads)o ndrmare centram
«  Hav
o Badsiillen
Restauranger
e Braz restazranger - kulinariskt sett &r nividn mycket lig jimfort med Goteborg, Malma,
Kdpenhamn.
e Bra restauranger till rimligt pris.
« Bittre(bredare) restaurangutbed till vettig peng.
e Mer restauranger etc.
e Mer sociala studentvinliga restauranger.
e Mer variaton och i viss min utbud gallande restauranger och barer.
o Vissa lite stérre restaurangkedior
Kollcktiverailk
e Foren individ utan bil ir det svirt att 2 sig till motionsspér, skog osv med buss utan en ling

promenad.

« Fram{Grallt batire kollektivirafik. Virre &n Goteborg - 2litid sen och otroligt tidskrivande
pistigning), samt fler avgingar kvallstid och séndagar.

« Bittre kommunikation till Maneberg frin universitetet, di min upplevelse &r att minga

struntar i att tacka ja till jobb dir pi grund av (#erigen) dilig kollektivirafik

Billigare forbindelser till Arlanda,

Bill:gare lokakrafik som gir oftare

Bittre lokaltrafik, fler avgingar.

Goda cykel eller bussforbindelser till stadskiman - Minga &r beroende av bil, tex. for att

de viljer att bo pi landsbygden.

Bussarna gir for sallan

«  Bittre kollektivirafik

« Bittre xommunikation till landsbygd




[Shopping

o Fler unika affrer att handla kiider frin. finns bara de vanliga kedjorna.
Fler butiker i stan, lingre Sppettider

Vissa lite stdrre butiks- och restaurangkedjor

Butiker, shopping

Jag saknar bittre shopping

Utemhusaktiviteter och fritid

Mer utombusaktiviteter nirmre stadskiman,
Finns inga intressanta aktiviteter
Hundrastgirdar

Natur

Mer stillen pd universitetet 2tt bara vara pd

Evencmang och nojen
« Evenemang och roliga szker som hinder
« Saker att gora, finns inga intressanta evenemang, aktiviteter.
+ Merstadsliga evenemang.
« Utestillen stEnger for tidsgt
*  Merkulturellz e g och inspi 3 och hallar.
«  Meratt gora och se. Teater, musikaler etc.
Storre wtbud av konserter och evenemang!

[Famll] och vianecr
« Famil
« Famil
« Familj och viamer,
«  Nirhet till slakt
« Min familj
Bostider

o Sviirtatt hitta lagenhet.

« Littare 21t fi bostad

« Bittre bostadsmdjligheter

«  Bittre bostadsal iv for stud

Infrastraktur

«  Overgingsstillen, Systembolag vid Willys Almby

o Omnskar att det hade varit lite cykelvinligare

« Radljzs som faktiskt kianer av trafiken

« Fungerande vigtrafix. Det ir en bra tanke att bygga fr att minska biltrafiken i stadskirnan
men di behdvs tydliga altermativ. T.ex. stirre bevakadtrygg parkeringsplats utanfor
stadskiman

« Rimligare parkeringszlternativ 3 stan

o 1 0rebro behdver man i princip ha bil for att kunna uppleva och gora saker, det har inte de
flesta studenster.

Ovrigt
+ Spdl kommun med mkt lig ¥n
« Kanslan av et hem.
o §5a v
« Trygghet och aktiviteter
« Den genuina glédjen och virmen hos folk som man mdts av : andra stider som Stockholm

Umed och Karlstad dir man hilsar och smipratar med grannar/personal i butik och andra.
Det verkar inte som att smiprat och liknande dr ndgot man gér i Orebro.




Bilaga 6 — Forkortningar i diagram

Folkbok= Ar du folkbokford i Orebro kommun?

Kon = Kon

Alder = Alder

Barn = Har du barn?

Civilstat = Civilstatus

Part.bor = Om du har partner, bor denne i Orebro kommun?
Ursprung = Vilken ort kommer du ifrdn?

Bor.fam = I vilken ort bor storre delen av din familj, sdsom fordldrar, syskon, mor- och
farforaldrar?

Studerar = Vad studerar du?

Termin = Om du studerar pd ett program, vilken termin studerar du?
Arbetar = Arbetar du vid sidan av studierna i Orebro kommun?

VF: = Hur viktiga dr dessa faktorer for dig i val av boplats efter examen? Vilj en siffra dir 1 ar
minst viktig och dér 7 &r viktigast.

intr.job = intressanta jobb pa intressanta arbetsplatser

hog.sjuk = hog kvalité pa sjukvérd

valmojl = Valmojligheter for barnomsorg och vidareutbildning.

lag.lev = Laga levnadskostnader och fastighetskostnader

bostdder = Bostdder som matchar min livsstil, t.ex. ldgenhet, villa.

plats = Vacker plats med levande stadsmiljo

identitet = Att staden har bra rykte och tydlig identitet (tydlig bild om sig)

karridr = Karridrmojligheter

jobb.part = Jobb till min partner (om ej partner, svara i den mén du tror att denna faktor skulle
vara viktig for dig om du hade partner)

arb.bransch = Manga arbetsgivare inom min bransch

infrastruktur = Infrastruktur sdsom gator, utveckling, stadsplanering och shopping.

rekr = Rekreation och underhéllning sdsom néjen och tidsfordriv.

event = Evenemang, festivaler och sportarenor

historia = Hogtider, historia och kidnda profiler.

arkitekt = Arkitektur sdsom byggnader, skulpturer.

brott = Lag brottsfrekvens.

16n = Ekonomiska mojligheter sdsom 16n och skattesats.

transport = Bra transportmdjligheter och transporttider till och fran jobbet och till hela vérlden.
kultur = Konst och kultur, bibliotek och museum.

fritid = Fritids- och utomhusaktiviteter som passar mina intressen.

fam.part = Familj och/eller partner i staden.

nitverk = Sociala nédtverk sdsom vinner och kollegor.

livsstil = Typ av livsstil i staden och stadens karaktr.

méngfald = Sociokulturell mangfald.

sto.ld = Stadens relativa storlek till andra stéder och relativa lage i landet.

storstad = Att staden &r en storstad.

pendl = Pendlingsavstand till Stockholm och Géteborg.














