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- SAMMANFATTNING -

Mitt pa den svenska Vistgotaslatten ligger Vara kommun. En kommun som har valt att satsa
pa kultur, bland annat genom byggandet av ett konserthus och mycket tack vare det har
lyckats sitta sitt namn pa kartan. Denna uppsats ar ett forsta steg i arbetet att utvdrdera
satsningarnas betydelse for kommunen och bygger pa en undersokning av invanarnas image
av Vara kommun. Valet att undersoka just invanarnas image baseras pa det faktum att
invanare kan ses som en destinations framsta ambassadorer och paverkar dessutom Gvriga
intressenters image av platsen.

Syftet med uppsatsen dr saledes att mita och redogéra for invanarnas image av Vara
kommun. Den teoretiska referensramen bygger pa teorier om image i allmédnhet och om
destinationsimage i synnerhet samt hur denna skapas och mats. Storst vikt har dock lagts vid
det valda métinstrumentet, vilket har baserats pa Echtners och Ritchies konceptuella ramverk.
Detta métinstrument dr det mest allméngiltiga métinstrumentet fOr att méta destinationsimage.
Dock ér det turistiskt inriktat och har modifierats for att passa uppsatsens syfte.

Uppsatsens metod dr av kvantitativ karaktir da syftet kriaver att en sa bred bild som mojligt
tillhandahalls. Ansatsen tar sin form i en tvérsnittsstudie och det valda métinstrumentet bestar
av en enkdt med bade ostrukturerade och strukturerade fradgor. Genom att anvinda Echtners
och Ritchies métinstrument kan image matas i tre dimensioner. Pa sa sitt kan en bredare bild
av invanarnas image av en destination tillhandahallas.

Resultatet av undersdkningen sammanfattas i en egenkonstruerad cirkelformad modell,
indelad i tre nivaer. Kédrnan beskriver det centrala i invanarnas image av Vara kommun. Den
utgors av "En lagom och trygg kommun med positiv atmosfdr ddr "alla kdnner alla’ och dar
framdtanda leder till ovintade satsningar”. Niasta niva innehéller de unika komponenterna
satsningar, Vara konserthus, Vara Horse Arena, sldtten, mycket affdrer och framdtanda.
Dessa ses som unika for kommunen och kan anvindas for att sdrskilja den fran andra
destinationer. Den sista nivan bestar av de vanliga attributen bra stdmning, ren och vacker
omgivning, brett utbud av kulturaktiviteter i Vara tdtort, ej spdannande, fordndringsvilja,
stolthet, hog tillgdnglighet med bil, bristande tillgdnglighet med kollektivtrafik, bra utbud av
matbutiker, bristande nodjesutbud samt nytdinkande. Dessa kan &dven existera pa andra
destinationer dn Vara kommun, men utgdr trots det en karaktéristisk del av invanarnas image.

Med undersokningens resultat som grund kan det faststdllas att kultur dr en stor del av

invanarnas image av Vara kommun. Vi anser att det tyder pa att kommunens profilering som
kulturkommun Gverlag har varit framgangsrik och har accepterats av invanarna.



- ABSTRACT -

Vara municipality is situated in the flat country of “Vistgotasladtten” in the western part of
Sweden. In recent years the municipality has focused on culture. Amongst many things a new
concert hall was built in the town of Vara, which resulted in increased awareness of the
municipality. This thesis is the first step in evaluating the meaning of the ventures made and
is based on a survey of the residents. The choice to examine the residents’ image of Vara
municipality is because they can be seen as good representatives of the destination. As a
result, the residents can have an important influence upon the image of the destination.

The aim of this thesis is to examine and to describe the residents’ image of Vara municipality.
The theoretical framework is based on theories about image in general and destination image
in particular, as well as how to create and measure a destination image. Emphasis has been
given to the theory of the chosen measuring instrument, which is based on Echtner’s and
Ritchie’s conceptual framework. This instrument is, as for today, the most valid in measuring
destination image of a tourist destination. However, it has been modified to suit the purpose
of this thesis.

The methodology is of a quantitative art as the purpose demands a broader view. The
approach is a cross section study and the chosen measuring instrument consists of a survey
containing both unstructured and structured questions. By using Echtner’s and Ritchie’s
measuring instrument the destination image can be examined in three dimensions and a
broader conceptualization of the residents’ image of Vara municipality can be made.

The result of the survey has been summarized in a circle shaped model, divided into three
levels. The core represents the most essential part of the residents’ image of Vara
municipality, which is "a sufficient and safe municipality with a positive atmosphere where
‘everyone knows everyone’ and where an enterprising attitude contributes to unexpected
ventures”. The next level consists of the unique components of ventures, Vara Concert Hall,
Vara Horse Arena, the flat country, lots of shops and an enterprising attitude. These
components are unique to Vara municipality and may differentiate the area from other
destinations. The final level is composed of the common attributes good atmosphere, clean
and beautiful surroundings, wide range of cultural activities in the town of Vara, not exciting,
the will to change, pride, easily accessible by car, insufficient availability by public transport,
wide range of grocery stores, insufficient range of entertainment, and new ways of thinking.
These components may exist in other destinations, but even so they represent a specific part
of the residents’ image of Vara municipality.

Given the result of the survey, we have concluded that culture is a significant part of the
residents’ image of Vara municipality. The aim to be seen as a municipality with focus on
culture can therefore be considered as successful, as well as accepted by the residents’.
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- ATT VARA ELLER INTE VARA -

KAPITEL 1
INLEDNING -

Uppsatsens forsta kapitel syftar till att ge bakgrundsinformation om Vara kommun for att
skapa forstdelse och en bild av den destination som uppsatsen behandlar. Kapitlet avslutas
med uppsatsens syfte och avgrdansningar samt en dispositionsmodell.

I den allt storre och véixande konkurrensen finns ett behov att utmérka sig gentemot andra
aktorer. Destinationer ar inget undantag. For att differentiera sig krdvs ett vapen. Ett vapen
som manga ganger kan vara avgorande vid valet av destination. Detta vapen kan liknas vid ett
varuméirke. For att skapa ett starkt varumirke krdvs det att ménniskors image stimmer
overens med det som kommuniceras. Ett forsta steg i denna process kan vara att méta
destinationens image. En image som manga ganger kan vara skillnaden mellan framgang och
fall. Hér borjar historien om att Vara eller inte Vara...

1.1 VARA KOMMUN

Mitt pa den vistgotska sldtten ligger Vara kommun, en
relativt liten kommun placerad mellan de stoOrre stdderna
Alingsas, Lidkoping, Trollhidttan och Skdvde. Europavig 20
(E20), som stracker sig mellan Goteborg och Stockholm,
passerar genom kommunen. Dessutom finns tagforbindelser
till Gvriga landet med bade X2000 och Kinnekullebanan.

Invanarmassigt bestar kommunen av cirka 16 000 invanare
fordelade pa en yta av 700 kvadratkilometer. Halften av
invanarna dr bosatta i ndgon av de nio tétorterna, medan den
andra halften bor pa landsbygden. Kommunen é&r av tradition
en gammal jordbruksbygd, ddr jordbruket fortfarande utgér en stor del av den lokala
sysselsdttningen. Den néringsgren som sysselsitter flest manniskor dr idag dock tillverkning
och utvmmng, foljt av handel och kommunikation (www.vara.se). Bland de storre

industriforetagen 1 kommunen mérks bland andra
Smm;} ASKO Cylinda (vitvaror) och Volvo Penta
‘ 5 (batmotorer) (Nationalencyklopedin).

Karta over Vistra Gotalands Lan
Kalla: Stadskartan

“Siadena

 Sparkosa

warv i« sn.even- Y, dung.
N Ottury
Ny “*““““”p Skarstdd ae Eﬁ N
i L U e A . I och med jdrnvigens intdg i de svenska
Hela:
olas St Badene || Hobarg Jes
; ® o ! 72’3:5"’ vfilffm 4 brukssamhillena under 1800-talet och Varas
s s | Wk esen (| cuma  strategiska placering foll det sig naturligt att Vara kom
Y RSP att bli den tidens stora handelsplats for méinniskor i
° . 1
. N Ay omrddet. Vara utgér kommunens centralort med cirka
[l A SRR e 4000 invanare och &r dn idag en central samlingspunkt

‘Bitefna Oatérbitiena L : i
e (17 for kommunens invanare (Www.vara.se).
5 Qe

Vara Kommun karta
Kalla: Stadskartan
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1.1.1 SEVARDHETER

Vara kommun ligger i hjiartat av en kulturbygd med tusenariga
traditioner. De forsta kristna konungarna kom frdn Vistgotaslétten
och flera historiska fynd har gjorts i omradet. Bland annat aterfinns
Vistergotlands storsta gravfilt och Sveriges hogsta runsten i Levene.
I Sparlosa patriffas ett av Sveriges tidigaste historiska dokument,
Sparlosastenen fran 800-talet. En annan viktig historisk plats ar Larv,
diar Birger Jarl gick ur tiden innan han begravdes i1 Varnhems
klosterkyrka 1266. 1 Larvs omgivningar finns &ven ett flertal
gravhogar och domarringar, samt en gammal tingsplats som hade stor
betydelse under Vistgotaherrarnas uppror 1529. I Finnetorp aterfinns
dessutom reliker fran en svunnen tid, en krigsofferplats fran 300-500-
talen (www.vara.se).

Sparlosastenen
Foto: Hampus Lybeck

Andra kénda tillgdngar i omradet dr bland annat det 6ver 100 ar
gamla Conditori Nordpolen i Vara. Konditoriet hdrstammar fran
tiden dd S.A. André nodlandade pa Varasldtten i luftballong
under Ovningar infor den sedermera kidnda Nordpolenresan.
Aven Bjertorps Slott, Sveriges yngsta jugendslott, och det
nybyggda fyrstjarniga hotellet Lumber & Kvale aterfinns i Vara
kommun (www.vara.se).

Conditori Nordpolen
Killa: Wikipedia

1.1.2 VARA KOMMUNS KULTURSATSNING

For ndra tio ar sedan beslot sig Vara Kommuns politiker att satsa pa kulturen for att
ménniskor skulle vilja bo och leva i omradet. Genom ett nationellt projekt arbetades strategier
for en kultursatsning' fram och sattes att 16pa mellan 1999 och 2002. Det fanns en medveten
ambition att kulturen skulle sétta sin priagel pda medborgarnas vardag och kulturella aspekter
lyftes fram 1 de kommunala ndmndernas operativa verksamhet (Kultur-bulletinen Kultur-i-
Roslagen). Kultursatsningen 1 Vara kommun bestod av sju olika delar, kultur i barnomsorg
och skola, kultur i foreningsliv och arbetsliv, kulturhistoria, museer och samlingar, kultur och
livsmiljo samt kommunens bibliotek (Vara kommuns kultursatsning 1999-2002 Redovisning).

Utfallet av kultursatsningen forhdll sig sa pass
bra att kommunen i slutet av 2002 beslét sig for
" att bygga ett eget konserthus, invigt och klart
] € - 2003. Kultursatsningen kom att bli borjan till
4 Vara kommuns framgangssaga som

8 kulturkommun. Det omtvistade konserthuset
borjade som en osédker satsning, men har idag
visat sig positiv med dver 90 000 besokare och
Vara Konserthus 100 forestillningar per ar. Upptagningsomradet,

-

W Bl o

Foto: Anders Jirds . ° - o o
en radie pa fem mil, har en malgrupp pa

! 1996 fastslog den svenska regeringen nya mal for en nationell kulturpolitik. Ett av mélen med denna politik var att den skulle vara
vigledande for all kulturverksamhet oberoende samhillssektor inom stat, kommun och landsting. Detta innebar att malen inte enbart rérde
arbete kring olika kultursektorer utan &dven inom andra omrdden som forskola, skola, sambhillsplanering och lokal utveckling
(Verksamhetsplan for Kultur- och fritidsndmnden 1999-2002). Generellt sett skulle kultursatsningen bidra till att vicka intresse och
engagemang for kulturell verksamhet, gora kultur tillgéinglig och skapa forutséttningar fér ménniskor i alla dldrar att delta i kulturella
aktiviteter, samt ta tillvara pa kulturen som en framgéangsfaktor i utvecklingen av samhillet (Vara kommuns kultursatsning 1999-2002
Redovisning).

-2-
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250 000 ménniskor. Tanken med Vara Konserthus éar att det skall finnas ett rikt kulturutbud 1
maénniskors ndromrade (Kulturradion). Profileringen som kulturkommun har gétt sa bra att det
idag dven finns planer pa att bygga en konsthall, med nutida konst fran hela virlden. I
startgroparna ligger dven planen pa Vara Horse Arena, ett projekt som skall gora Vara
kommun till héistdgarnas paradis. Att Vara kommun, som en relativt liten kommun, har
lyckats sdtta sitt namn pa kartan har bevisats genom ett flertal utméirkelser, bland annat som
arets kulturkommun 2005 och arets kommun 2006 (www.vara.se).

1.2 PROBLEMBAKGRUND

Efter flera medvetna kultursatsningar har Vara kommun uttryckt ett intresse att utvirdera
deras betydelse for kommunen. Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet och Turismens
Utredningsinstitut i Goteborg har fatt i uppdrag att vara den drivande kraften i detta projekt.
Denna uppsats ses som ett forsta inledande arbete i1 detta projekt och syftar till att méta
invanarnas image av Vara kommun. Resultatet ska ge Vara kommun ett anviandbart underlag
till framtida arbete med exempelvis marknadsforings- och kommunikationsstrategier. Vidare
ska resultatet ligga till grund for Turismens Utredningsinstituts fortsatta arbete med att
utveckla en varumérkespyramid for kommunen.

Valet att mita just invanarnas image baseras pa att en destinations invanare manga ganger kan
ses som destinationens framsta ambassadorer. Detta da de kanner sin destination vél och
genom att méta deras image kan en mer grundldggande syn pa destinationen tas fram. Pa sa

satt kan eventuella negativa uppfattningar korrigeras och positiva uppfattningar forstarkas
(Schroeder, 1996).

1.3 SYFTE
Syftet med denna uppsats &r att méta och redogdra for invanarnas image av Vara kommun.

1.4 AVGRANSNINGAR

Det finns manga olika vetenskapliga omraden inom image, varav denna uppsats
huvudsakligen behandlar omradet destinationsimage. Da denna uppsats syftar till att méta
invanarnas image av Vara kommun sker en naturlig geografisk avgrinsning till att enbart
omfatta Vara kommun. Respondenter i enkitundersokningen bestar saledes av kommunens
invanare.
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1.5 UPPSATSENS DISPOSITION

Genom dispositionsmodellen nedan ges en Oversiktlig bild Over uppsatsens disposition.
Uppsatsens forsta kapitel ger bakgrundsinformation om Vara kommun for att skapa forstaelse
och en bild av den destination som uppsatsen behandlar. Kapitlet avslutas med uppsatsens
syfte och avgrinsningar samt
denna Oversikt Over uppsatsens
disposition. I wuppsatsens andra Kapitel 1:
kapitel diskuteras Inledning
destinationsimages betydelse inom
marknadsforing samt hur en
destination kan liknas vid ett itel 2:

varumérke. Avslutningsvis fors en &
diskussion kring tidigare forskning
inom mitning av
destinationsimage. Det  tredje
kapitlet redogor for uppsatsens
valda  teoretiska  referensram.
Inledningsvis ges en kort 6verblick
av image 1 allménhet for att sedan
leda in pa uppsatsens specifika
form av image, destinationsimage,
samt hur den skapas och miits.
Kapitlet  avslutas med en
genomgang av det matinstrument
som valts for att médta invanarnas
image av Vara kommun.

Metodkapitlets syfte dr att ge en
vidare forstaelse for
tillvagagangssittet i skapandet av
uppsatsen.  Kapitlet ~ behandlar
bland annat metodval, utformande
av enkét, insamlande av data och
avslutas med en diskussion om
uppsatsens tillforlitlighet. I
uppsatsens femte
kapitel redovisas
enkdtundersdkningens
resultat. Detta analyseras
utifrdn enkétens
uppbyggnad och sorteras
darefter in enligt tre Figur 1.3: Dispositionsmodell

dimensioner av

destinationsimage. Kapitlet avslutas med en diskussion om invénares och besdkares komplexa
image. Sjitte och sista kapitlet redogdr for invnarnas image Vara kommun samt efterfoljande
reflektioner. Avslutningsvis ges rekommendationer till framtida forskning.
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KAPITEL 2
- PROBLEMANALYS -

I uppsatsens andra kapitel diskuteras destinationsimages betydelse inom marknadsforing
samt hur en destination kan liknas vid ett varumdrke. Kapitlet avslutas dessutom med en
diskussion kring tidigare forskning inom mdtning av destinationsimage.

2.1 DESTINATIONSIMAGES BETYDELSE INOM
MARKNADSFORING

Dagens konkurrenssamhille skapar ett behov av effektiva strategier inom positionering dven
for destinationer. For att kunna marknadsfora sig pa en malmarknad maste en destination
antingen differentiera sig fran konkurrensen eller positionera sig pa ett positivt sitt i
intressenternas medvetande (Echtner & Ritchie, 2003). Betydelsen av att varumérka en plats,
sa kallad ”place branding” har de senaste aren Okat i omfattning och anvinds idag for att
attrahera bland andra invanare, anstéllda och afférsresendrer till en plats. Detta dr en strategi
som allt fler stdder, regioner och linder anvénder sig av 1 marknadsforingssyfte (Hankinson,
2005).

En destinations image spelar en nyckelroll vid konsumenters val av en destination. Ofta
baseras beslutet att besoka en plats pa de mentala bilder som den potentielle besokaren har av
destinationen (Echtner & Ritchie, 2003). For att positionera en destination i konsumenternas
medvetande dr det dérfor viktigt att skapa en distinkt och unik destinationsimage (Watkins,
Hassanien & Dale, 2006). Detta leder till att styrningen av en destinations image &r en viktig
aspekt i all destinationsmarknadsforing (Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007).

Invanares image av sin destination kan paverka besokares uppfattning av den da de moter
besokarna pa plats. Dessutom kan de paverka genom den bild av destinationen de sjdlva
formedlar nar de reser. Att forstirka invanares image kan leda till att de blir bittre
ambassadorer for sin destination. Att kommunicera en destinations positiva attribut till
invanarna kan saledes leda till att destinationens image generellt sett blir mer positiv (Leisen,
2001; Schroeder, 1996).

For att skapa en framgangsrik destinationsmarknadsforing ar destinationsimage en viktig
aspekt (Tasci & Gartner, 2007). Forst da en destination har kunskap om sin image kan
effektiva marknadsforingsstrategier utvecklas och destinationen kan positioneras.
Konkurrensen mellan Sveriges manga kommuner &r idag stor. Kommunklimatet har med
tiden hardnat allt mer, vilket innebér att det finns ett behov for mindre kommuner att skapa
attraktivitet for att locka invanare, foretag, organisationer, savil som besokare. Idag ricker det
inte med att kommunen enbart ser till grundlaggande behov, de behover ga steget langre. I
Vara kommuns fall har det inneburit profilering som kulturkommun.

2.2 DESTINATION SOM VARUMARKE

Varumirke och varumirkesutveckling ar centrala begrepp inom marknadsforing och har dven
kommit att spela en betydande roll inom destinationsimage. Image och varumérkning skiljer
sig at, men det dr genom image som varumarkning skapas, exempelvis genom den image eller
de associationer som en destinations varumirke skapar (Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007).
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Varumirket &r ett kidnnetecken som kan anvindas for att differentiera varor och tjinster,
tillika destinationer, frdn varandra. Varumirket ska skapa associationer till den
varuméirkesidentitet som “dgaren” vill formedla. De budskap som varumirket kontinuerligt
sdander ut skapar varumirkets image i1 form av den uppfattning som mottagaren har av
varumérket och dess identitet. Dock kan inte “dgaren” bestimma hur budskapet kommer att
uppfattas, utan formar enbart forutsdttningarna (Gronroos, 2004). Det dr viktigt att
varuméirkesidentiteten och varumérkesimagen stimmer Overens fOr att en naturlig koppling
ska kunna ses och varumirket ska uppfattas som trovéardigt (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

En destinations image skapas och modifieras av ett flertal olika informationskéllor,
exempelvis media och besoksinformation (Leisen, 2001). Pa grund av det anser vi att det kan
vara svarare for destinationer att fa sin identitet att stimma Gverens med destinationens image.
I och med en destinations komplexa natur dr det speciellt viktigt att undersoka olika
intressenters image av destinationen for att forsoka skapa symbios mellan identitet och image.
Genom att ha kunskap om intressenternas image kan negativa uppfattningar atgidrdas och
positiva uppfattningar forstérkas.

2.3 TIDIGARE FORSKNING

Destinationsimage har sedan 1970-talet varit ett vanligt forekommande forskningsomrade
inom imagestudier (Gallarza, Gil & Calderén, 2002; Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007).
Forskningen inom destinationsimage dr omfattande och stricker sig genom ett flertal
vetenskapliga omraden, sd som psykologi, miljoplanering, marknadsforing och geografi
(Echtner & Ritchie, 2003).

Att mita image dr svart da det dr ett komplext omrade med manga paverkande faktorer. Image
ar inget fysiskt métbart utan mer en psykisk uppfattning om exempelvis en destination. Det
kan dock vara problematiskt att se vad som miéts, om det &r attityder eller uppfattningar och
vad innebdrden av dessa dr. Da ménniskor dr olika och uppfattar saker pa olika sétt behGver
imagen av ett objekt eller en person inte nodvéndigtvis visa attityden till densamme (Kotler,
Haider & Rein, 1993). Det dr dérfor viktigt att utvdrdera den anvidnda métmetoden for att 6ka
medvetenheten om och sékerstélla vad som egentligen miits.

De flesta forskare som har utfort studier inom destinationsimage har anvént sig av
strukturerade méatmetoder. Huvuddelen av dessa studier har dérfor fokuserat mer pa vanliga
attributbaserade komponenter dér destinationens nyckelattribut identifieras (Hankinson,
2004). Det har ddaremot inte fokuserats sd mycket pa holistiska och unika faktorer. Genom att
mata image i flera dimensioner, sd som holistiska intryck och unika faktorer, kan en bredare
konceptualisering av image tillhandahallas. Detta minskar risken for att métning av image
forviaxlas med miétning av attityder (Echtner & Richtie, 2003; White, 2004).

Reilly (1990) &r en av de fa forskare som har anvint sig av 6ppna fragor i sina studier. Detta
for att respondenterna ska kunna beskriva destinationens image utifran egna ord och variabler.
Han anviinde de mest forekommande beskrivningarna fOr att ta fram en mental bild av den
undersokta destinationen. Vissa svar kan visserligen tas fram genom listor med vanliga
attributbaserade komponenter, men genom att anvénda sig av oppna fragor kan de svar som
aterupprepas mest frekvent uppmarksammas.

Echtners och Ritchies (1993; 2003) mitmetod ger en bredare konceptualisering av
destinationsimage. Metoden har utvecklats genom att forfattarna sett Over litteratur om
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destinationsimage, men d&dven litteratur som behandlar foretags-, produkt-, och
varumérkesimage. Med hjdlp av en kombination av strukturerade och ostrukturerade fragor
tillhandahalls en tredimensionell bild av image, vilken gar djupare &n de métmetoder som
anvénder sig av enbart strukturerade eller ostrukturerade fragor. I dagsldget betraktas detta
instrument som det mest allméngiltiga séttet att méta en destinations image. De instrument
som utvecklats for att méta destinationsimage grundar sig pa destinationen som besoksmal
och syftar ofta till att ge en bild av destinationen ur en turistisk synvinkel.

Gemensamt for flertalet studier som tidigare gjorts pa destinationsimage dr att dessa tar upp
destinationsimage i forhallande till turism, hur turister uppfattar den destination de besdker
samt vad som paverkar dem i valet av en viss destination (Baloglu & McCleary, 1999;
Echtner & Ritchie, 2003; Gallarza, Gil & Calderén, 2002). Fa studier behandlar dock
invanares image av sin destination. De fatal forskare som har intresserat sig for
destinationsimage ur ett invanarperspektiv dr King (1994), Schroeder (1996) och Sternquist
Witter (1985) (Gallarza, Gil & Caldéron, 2002). King (1994) undersokte skillnaden i
australiensares image av en inhemsk och en internationell semesterdestination, Schroeder
(1996) tittade pa invanarnas image av sin stat som turistdestination och hur denna image
relaterades till invanarnas stod for utvecklingen av turism samt deras resebeteende. Sternquist
Witter (1985) undersokte lokala aterforséljares syn pa vad turister sokte pa en semesterort
(Gallarza, Gil & Caldéron, 2002). Destinationsimage har dven kommit att behandlas i ett
flertal examensarbeten, frimst vid Handelshogskolan vid Géteborgs Universitet. Kagelind
och Schon (2000) mitte Grythyttans image bland olika intressenter och Andersson och
Wahlqvist (2001) undersokte om en turistdestinations image kunde ses som heterogen.
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KAPITEL 3
- TEORETISK REFERENSRAM -

[ detta kapitel redogors for uppsatsens valda teoretiska referensram. Inledningsvis ges en kort
overblick av image i allmdnhet for att sedan leda in pd uppsatsens specifika form av image,
destinationsimage och hur den skapas och mdits. Kapitlet avslutas med en genomgdng av det
mdtinstrument som valts for att mdta invdnarnas image av Vara kommun.

3.1 IMAGE

Det har ldnge funnits ett akademiskt intresse for konceptet image, inte enbart inom
marknadsforing utan dven inom andra vetenskapliga omraden. Redan i slutet av 1950-talet
talades det om att det minskliga beteendet snarare berodde pa image dn pa den objektiva
verkligheten. Denna tidiga forskning har senare lett fram till teorier om image, vilka
framstéller vérlden som en, av individen, psykologisk eller férvriden bild av verkligheten
(Baloglu & McCleary, 1999).

Generellt sett kan image ses som en konstruktion av olika attityder. Dessa attityder
representerar en individs mentala bild, sammansatt av kunskap, kénslor och totala intryck, om
ett objekt eller en person (Baloglu & McClearly, 1999). Flera forskare (Baloglu & McClearly,
1999; Beerli & Martin, 2004; Leisen, 2001, m fl.) anser att image kan delas in i tva delar, en
kognitiv del och en affektiv del. Den kognitiva komponenten kan ses som tron och kunskapen
om en destinations fysiska attribut, medan den affektiva relaterar till uppfattningen av
kénslorna mot attributen och miljon runtomkring (Baloglu & McClearly, 1999). Ett objekt
analyseras sdledes bade kognitivt och affektivt. Den kognitiva analysen handlar om en
persons kunskap om ett objekts neutrala attribut, medan affektiva analyser mer ror sig om
kénslor och anknytning till ett objekt. En vanlig uppfattning 4r att image bildas av en persons
kognitiva analys av olika féremal och den affektiva responsen formas som en funktion av den
kognitiva. Som figuren nedan visar formar analysen av bade kognitiv och affektiv image den
oversiktliga imagen av ett objekt (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; White,
2004).

( )

Kognitiv image

Oversiktlig image

Affektiv image

Figur 3.1: Den kognitiva och affektiva imagens paverkan pa den 6versiktliga imagen
Killa: Beerli och Martin, 2004, s. 660, egen bearbetning

Image kan saledes ses som ett overskddligt eller totalt intryck, vilket formas over tiden genom
analyser av individuella attribut. Dessa kan bestd av bdde ett kognitivt och ett affektivt
innehdll.
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3.2 DESTINATION

Begreppet destination anvinds oftast i turistiska sammanhang och kan da definieras som ett
geografiskt omrade med naturliga och konstruerade attraktioner som lockar besokare (Smith,
1989). I denna uppsats anvinds destination synonymt med det geografiska begreppet plats. Ur
en geografisk synvinkel anses en plats vara unik. Detta bygger pa att den skiljer sig fran andra
platser genom exempelvis fysisk avgransning, sd som land- och kommungréinser. Platser
skiljer sig dven at genom sina unika sdrdrag i form av synliga materiella tecken som
byggnader och landskap eller mer psykologiska karaktéristika som kulturella sédrdrag.
Dessutom kan platsens anviandningsomrade, exempelvis om den ér offentlig eller privat, skilja
en plats fran en annan (Gren & Hallin, 2003).

Platser dr inte statiska utan fordndras med tiden och kan dérfor ses som en process dar
omgivningen fordndras och sociala relationer paverkar. Tillsammans med den interaktion som
sker, antingen mellan ménniskor eller mellan ménniskor och det materiella, leder detta till att
forestéllningar och bilder av platsen foridndras (Gren & Hallin, 2003).

3.3 DESTINATIONSIMAGE

Nir det giller destinationsimage beskrivs dess ursprung som bredare dn annan image, da
informationen kommer fran ett vidare spektrum av kéllor. Den bestér av varierande historiska,
politiska, ekonomiska och sociala faktorer, vilket dr unikt for just destinationsimage (Echtner
& Ritchie, 2003).

Destinationsimage &r ett uttryck som anvinds frekvent av vetenskapliga forskare, men en
precis definition av termen undviks ofta (Beerli & Martin, 2004). Istéllet anvinds termer som
intrycket av en plats eller uppfattningen om ett omrade. Pa grund av detta kan det vara svart
att utlisa om det handlar om en plats givna attribut eller dess 6verskadliga intryck (Echtner &
Ritchie, 2003). Problemet med diffusa definitioner av begreppet destinationsimage kan
grunda sig i problematiken kring forstaelsen for termen image, da den anvinds i manga olika
kontexter och inom olika discipliner. Detta ger den olika betydelse beroende pd sammanhang
(Echtner & Ritchie, 2003; Jenkins, 1999). De flesta forskare inom omradet beskriver dock
destinationsimage 1 termer av attributlistor och inte holistiska intryck, detta trots att flera
studier speciellt visar pa betydelsen av holistiska intryck (Echtner & Ritchie, 2003). 1
synnerhet de som &dr mer familjira med en destination tenderar att ha en mer holistisk,
psykologisk och unik image, medan de som dr mindre familjéra i regel har en image som éar
mer baserad pa attribut, funktionalitet och vanliga kdnnetecken (Echtner & Ritchie, 1993).

Definitionen av destinationsimage i turistiska sammanhang bygger oftast pa idén om att
destinationsimage dr “summan av uppfattningar, idéer och intryck som en person har av en
destination” (Crompton, 1979, i Tasci & Gartner, 2007, s. 413). En annan definition beskriver
destinationsimage som en sammanslagning av varierande produkter (attraktioner) och attribut
som tillsammans skapar ett enhetligt intryck (MacKay & Fesenmaier, 1997). Dessutom har
destinationsimage beskrivits som ett interaktivt system av tankar, asikter, kédnslor och
visualisering om en destination (Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007).

Destinationsimage kan ses bade i termer av attributbaserade och holistiska komponenter.
Dessa kan i sin tur baseras pa funktionella karaktaristika, det vill sidga direkt observerbara och
méitbara som landskap, boende och prisnivaer. De kan &dven baseras pa psykologiska




- ATT VARA ELLER INTE VARA -

karaktéristika, vilka kan ses som mer abstrakta och icke-tangibla som vinskaplighet, sdkerhet
och atmosfir (Echtner & Ritchie, 2003).

Som tidigare ndmnts dr det svart att ge en precis definition av destinationsimage, men med
grund i ovanstaende resonemang ses destinationsimage i denna uppsats som en allmdn mental
uppfattning av ett omrdde, baserat pd bdde attribut och holistiska intryck.

3.4 ATT SKAPA DESTINATIONSIMAGE

Destinationsimage skapas genom att individen bearbetar information om en destination fran
varierande kéllor. Typen av information, sa som reklam, andras asikter och media spelar da
ofta en betydande roll (Leisen, 2001). Aven individens bakgrund, s& som sociodemografiska
och psykologiska faktorer, paverkar imageskapandet da den leder till att individer uppfattar
saker pa olika sitt (Beerli & Martin, 2004).

Tre typer av imageskapande kan identifieras. Dessa &r organisk, induktiv och komplex, vilka
skapas beroende pa typen av information som ges (Leisen, 2001). Destinationsimage borjar
som organisk image, vilken f6ljs av induktiv image, som sedan blir till komplex image.
Organisk och induktiv image baseras pa sekundir information, medan forstahandsinformation
ligger till grund for den komplexa imagen. Det stadiet en individ befinner sig pa beror pa
dennes erfarenhet och upplevelser av destinationen (Gunn, 1972, i Leisen, 2001). I den forsta
fasen baseras informationen huvudsakligen pé icke-turistiska, icke-kommersiella kéllor, sa
som destinationens historia och geografiska lokalisering, masskommunikation samt vinner
och familjs asikter. Den image som da skapas kallas organisk image och har speciellt
kraftfulla effekter pa destinationsimage da nyheter och media ofta anses tillhandahalla mer
sanningsenlig information om en plats (Echtner & Ritchie 2003; Chon, 1991, och Fakeye &
Crompton, 1991, i Leisen, 2001; Mossberg, 2003). Aven invanare kan paverka den organiska
imagen genom sin kommunikation med utomstdende (Schroeder, 1996). I den f6ljande fasen
anviands didremot mer kommersiella informationskillor, som resebyraer, broschyrer och
guidebdcker. Den image som 1 detta ldge skapas bendmns induktiv image, vilken skapas for
att fa individer att besdka en destination. Skillnaden mellan organisk och induktiv image ar
saledes att den organiska delen skapas av “objektiv”’ information, medan den induktiva skapas
av modifierad information (Echtner & Ritchie 2003; Chon, 1991, och Fakeye & Crompton,
1991, i Leisen, 2001; Mossberg, 2003). Den image som invanare har paverkar besokares bade
organiska och induktiva image av platsen genom att de kan paverka bade den objektiva och
den modifierade informationen om en destination (Schroeder, 1996). I den sista fasen bildas
en komplex image. 1 den anviands den verkliga upplevelsen, det vill sidga besdket pa
destinationen, for att modifiera imagen och undersokningar visar att den slutliga imagen pa sa
sétt tenderar att bli mer realistisk, komplex och differentierad (Echtner & Ritchie 2003; Chon,
1991, och Fakeye & Crompton, 1991, i Leisen, 2001; Mossberg, 2003). I figuren nedan
visualiseras de tre typerna av imageskapande.
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Objektiv
information

Modifierad
information

Upplevelser av
destinationen

\ 4 \ 4 h 4

Organisk image Induktiv image Komplex image

Figur 3.2: Egen modell av imageskapandeprocessen

Imageskapandeprocessen lyfter fram tva viktiga aspekter, dels att en individ kan ha en image
av en destination utan att ha besokt den eller ens ha exponerats for kommersiell information,
dels att det dr viktigt att separera imagen fran de méanniskor som har besokt destinationen och
de som inte har besokt den. Detta da image fordandras bade fore och efter besoket (Echtner &
Ritchie, 2003).

3.5 ATT MATA DESTINATIONSIMAGE

Det finns tva generella sitt att méta image, strukturerat och ostrukturerat. Det férstnimnda gar
ut pa att varierande imageattribut specificeras utifran destinationens attraktioner, positionering
samt malet med matningen (Beerli & Martin, 2004). Attributen sitts darefter i ett
standardiserat instrument, vanligtvis en semantisk differentieringsskala” eller en sd kallad
Likertskala’. Respondenten klassificerar varje attribut och en imageprofil utvecklas utifrin
denna bedomning. Den hir typen av metod ér standardiserad och dérfor latt att administrera,
genom att resultaten kodas och analyseras statistiskt. Den forenklar dven jamforelser mellan
olika attribut. Da den é&r attributfokuserad tvingas respondenten att tinka pa objektets image i
termer av de attribut som specificerats av instrumentet. Det finns ingen direkt mojlighet for
respondenten att beskriva holistiska intryck och metoden ér inte utformad for att méta unika
karaktdristika. Respondenten tvingas snarare att vdrdera produkten efter mer generella,
vanliga drag. De mest kompletta méatningarna tar upp bade funktionella och psykologiska
karaktaristika av en destinations attribut (Echtner & Ritchie, 2003). Kritik har dock riktats
mot denna typ av mitningar da attributen maste specificeras i forvig. Detta leder till att
undersokarens syn pa vilka attribut som bor undersokas reflekteras snarare dn respondentens
uppfattning om vad som é&r viktigt (Walmsley & Young, 1998, i Hankinson, 2004).

Ostrukturerade metoder anvénder en fri form av beskrivning for att méta image. Attributen ar
inte specificerade utan respondenten kan mer fritt beskriva sitt intryck av objektet. Data
samlas in fran ett urval av respondenter, genom exempelvis fokusgrupper eller Gppna
intervjufragor. Innehéllet analyseras och sorterings- och kategoriseringstekniker anvinds for
att bestimma imagens dimensioner. Den ostrukturerade metoden dr mer gangbar for att méta
holistiska komponenter samt fanga unika kédnnetecken och stamningar. Detaljnivan varierar
och beror pa respondenternas verbala och skriftliga fiardigheter, deras villighet att
tillhandahalla multipla svar samt deras kunskap om objektet. Mgjlighet till statistiska analyser
dar begransad da datan dr av kvalitativ karaktar. I synnerhet kan det vara svart att jamfora olika
objekt (Echtner & Ritchie, 2003).

2
En semantisk differentialskala dr en skala dér respondenten far markera sin uppfattning om ett pastaende mellan tva ytterligheter
(Christensen et al., 2001).

3
En attitydskala dér respondenten ombeds ta stéllning till ett pastdende genom att instimma eller ta avstand (Christensen et al., 2001).
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Aven en kombination av strukturerade och ostrukturerade kan anviindas. For att miita
uppfattningar om funktionella och psykologiska attribut kan det vara bra att anvénda sig av en
standardiserad skala, medan Gppna fragor kan anvindas for att bestimma holistiska intryck
och for att fanga unika kannetecken och stimningar (Echtner & Ritchie, 2003).

3.5.1ECHTNERS OCH RITCHIES KONCEPTUELLA RAMVERK

En métmetod som aterkommer i ett flertal studier om destinationsimage dr Echtners och
Ritchies konceptuella ramverk (Leisen, 2001; Mossberg, 2000; Tasci & Gartner, 2007; White,
2004, m fl.). Enligt Echtner och Ritchie (1993; 2003) bestar destinationsimage av tva
huvudkomponenter, de som ér attributbaserade och de som ér holistiska. Var och en av dessa
komponenter innehaller i sin tur olika typer av karaktiristika. Dessa har tva ytterligheter,
funktionella karaktéristika som &r tangibla och saledes relativt observer- och métbara, samt de
mer abstrakta, vilka kallas psykologiska karaktéristika. En destinations image kan dessutom
stricka sig fran att baseras pa “vanliga” funktionella och psykologiska karaktéristika, till att
baseras pa mer distinkta eller unika kinnetecken, hindelser, kanslor eller stimningar.

Det konceptuella ramverket bestar av tre dimensioner i oavbruten f6ljd (kontinuum), som alla
paverkas av varandra. Som figurerna nedan visar dr dessa attribut-holistisk, fuktionell-
psykologisk och vanlig-unik.
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karaktaristika
. A
Vanlig
w

/! 7
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Figur 3.3: Tredimensionell figur 6ver Figur 3.4: Destinationsimages
destinationsimages komponenter komponenter
Killa: Andersson och Wahlqvist, 2001, s. 19 Kaélla: Echtner och Ritchie, 1993, s. 4

3.5.1.1 ATTRIBUT-HOLISTISK

Det kontinuum som tar upp attribut och holistiska intryck bestér sdledes av attribut som den
ena ytterligheten och holistiska intryck som den andra. Det hdrstammar fran forskning inom
omraden som psykologi och konsumentbeteende, som ror méanniskans sitt att bearbeta
information. Detta kontinuum innebdr att en destination kan ses bade som delar av
information om specifika karaktdristika eller attribut, samt som en helhet. En destinations
image bestdr foljaktligen av bade individuella attribut, sd som klimat, boendefaciliteter och
invanares vénlighet, samt mer holistiska intryck, sa som allmdnna mentala bilder av
destinationen (Echtner & Ritchie, 1993) De holistiska intrycken baseras pa kombinationer av
och interaktioner mellan olika attribut. Uppfattningen om individuella attribut kan darfor
paverkas av overgripande intryck och kéinslor (White, 2004).
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3.5.1.2 FUNKTIONELL-PSYKOLOGISK

Den andra dimensionen i Echtners och Ritchies ramverk dr den som behandlar funktionella
och psykologiska karaktdristika. Pa ena sidan av kontinuumet finns funktionella
komponenter, vilka definieras som direkt observer- eller méitbara. De psykologiska, pa andra
sidan, &r icke-tangibla och foljaktligen svarare att méita och observera. Funktionella och
psykologiska karaktaristika kan uppfattas bade som enskilda attribut eller som mer holistiska
intryck. Pa attributsidan finns ett antal av destinationens individuella karaktaristika, vilka
stracker sig fran funktionella till psykologiska. Pa den holistiska sidan bestar funktionella
intryck av mentala bilder av destinationens fysiska karaktaristika, medan psykologiska intryck
kan beskrivas som platsens atmosfir eller stimning (Echtner & Ritchie, 1993). Grinsen
mellan funktionella och psykologiska karaktiristika &r inte tydlig, da individer har en
subjektiv uppfattning. Det &r darfor inte sdkert att ndgot som ses som en funktionell
karaktéristika for en individ behover vara det for en annan (White, 2004).

3.5.1.3 VANLIG-UNIK

Nir det géller kontinuumet som tar upp vanlig pa ena sidan och unik pa andra, poédngterar det
idén om att en destinations image kan stricka sig fran uppfattningar baserade pa vanliga
karaktdristika till de baserade pa unika kdnnetecken eller stimningar. Nér det géller vanliga
karaktdristika kan det exempelvis handla om prisnivaer, transport, boendeform och klimat.
Destinationen kan &dven mitas pa basis av vanliga psykologiska karaktiristika, sa som
vinlighet, sikerhet, servicekvalitet och berommelse. Aven unika karaktiristika kan vara bade
funktionella, sd som for destinationen unika kénnetecken och héndelser, eller psykologiska,
som speciella stimningar (Echtner & Ritchie, 1993).

3.5.1.4 MATMETOD

Nir det gdller mitning av image framhalls vikten av att anvdnda en kombination av
strukturerad och ostrukturerad metod for att pa ett korrekt sétt kunna méta destinationsimage.
I ett antal studier med syfte att méita destinationsimage har metoden vanligtvis varit
strukturerad. Denna typ av metod anses pa ett effektivt sitt mita de vanliga och
attributbaserade delarna av en image. Detta dr dock inte lampligt for att fanga de unika och
holistiska delarna, utan dé anses en ostrukturerad metod med Gppna fragor vara mer effektiv
(Echtner & Ritchie, 1993).

For att fanga holistiska intryck, samt en destinations mer unika karaktiristika anvénds tre
Oppna fragor (Echtner & Ritchie, 1993):

® Vilka bilder eller karaktiristika tanker du pa nar du tanker pa X som en
semesterdestination?

® Hur skulle du beskriva atmosfiren eller stimningen som du forvéantar dig att uppleva nér
du besoker X?

® Lista de distinkta eller unika turistattraktionerna som du kan komma pa i X.

Den forsta fragan syftar till att lata respondenterna ténka fritt pa destinationen och beskriva
sina Gvergripande intryck av den. Den ska saledes ge den funktionella holistiska delen av
imagen. Respondenterna tenderar i regel att fokusera mer pa den funktionella delen av image,
varav den andra fragan istdllet ska fanga den psykologiska holistiska delen av imagen
beskrivet som destinationens atmosfir eller stimning. Den tredje fragan stdlls i syfte att
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faststilla nagra av de attraktioner som respondenterna ser som distinkta eller unika for
destinationen (Echtner & Ritchie, 1993).

Den strukturerade delen av enkédtundersokningen anvinds for att méta de attributbaserade och
vanliga delarna av destinationens image, bade nar det géller funktionella och psykologiska
karaktdristika. Det dr sdledes vanliga funktionella och psykologiska attribut som ska
faststillas genom den strukturerade delen. For att fa fram vilka attribut som kan anvindas for
att méita en destinations image kan sekundirdata samt insamlande av primérdata i form av
fokusgrupper anviindas. Denna datainsamling resulterade i en lista med 35 attribut, vilka
delades in lidngs kontinuumet 6ver funktionella och psykologiska karaktaristika. Attributen
uppskattades sedan genom att respondenter fick gradera dem enligt en sexskalig Likertskala.
Resultaten analyserades med hjilp av faktoranalys och kategoriserades in i atta grupper.
Dessa var bekvimlighet/sdkerhet, intresse/dventyr, natur, turistfaciliteter, destinationens
atmosfar/klimat, kulturell distans, prisviardhet samt sprékbarridrer (Echtner & Ritchie, 1993).

4 Se Bilaga 1: Attributlista
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KAPITEL 4
- METOD -

Metodkapitlets syfte dr att ge en vidare forstdelse for tillvigagdngssdttet i skapandet av
uppsatsen. Kapitlet behandlar bland annat metodval, utformande av enkdt, insamlande av
data och avslutas med en diskussion om uppsatsens tillforlitlighet.

4.1 TILLVAGAGANGSSATT
Uppsatsens tillvigagangssitt synliggors till hoger genom en enklare

figur som systematiskt gar fran problem och syfte och leder fram till Bl
resultatet. Uppsatsens problem ligger i att mita invanarnas image av Svft

- IR N AL
Vara kommun och det huvudsakliga syftet ar foljaktligen att méta
och redogora for deras image av kommunen. Tillsammans styr dessa
variabler valet av ansats och metod. {}

Ansats &

4.1.1 ANSATS OCH METODVAL Metod
Undersokningens ansats tar sin form i en tvdrsnittstudie, vilket
innebdr att den dr bred och ytlig. Detta beror pa att uppsatsen dmnar {}
undersoka en grupp individer fran en specifik malpopulation, i det
hér fallet Vara kommuns invénare, vid en given tidpunkt. Valet av Data-
ansats leder darfor till att undersokningsmetoden 4r av kvantitativ insamling
karaktar da malet dr att statistiska generaliseringar skall kunna goras
utifran det insamlade materialet (Christensen et al., 2001). Valet av {}
en kvantitativ metod baseras pa uppsatsens ansats, det faktum att
mitinstrumentet bestir av en enkit samt att syftet krdver att en s Resultat &
bred bild som mojligt tillhandahélls. Eftersom undersékningen Analys
bestod av enkédter uppstod ett avstand till respondenterna och

resultatet kunde dérfor littare analyseras, jamforas och prévas pa ett
objektivt sitt (Holme & Solvang, 1997).

4.2 DATAINSAMLING Image

I denna uppsats utgors den sekundéra informationen framst av extern
data i form av vetenskapliga artiklar inom omradet
destinationsimage. Dessa artiklar dr, med akademiska matt mitta,
hogt ansedda och skrivna av framstdende forskare inom omradet. Figur 4.1: Uppsatsens
Ovrig andrahandsinformation som anvénts som grund, dels i det  tj]lvigagangssiitt
inledande kapitlet om Vara kommun, dels i teoriavsnittet, ar

litteratur inom marknadsforing och turism, tidigare uppsatser inom dmnet, samt kommersiellt
informationsmaterial om Vara kommun, kultursatsningen och Vara konserthus. Primérdata
har samlats in for att svara pa uppsatsens syfte, att mita och redogora for invanarnas image av
Vara kommun.

For att anpassa enkiten efter destinationen som &dmnades undersokas, genomfordes en
forstudie. Denna bestod av fyra inledande samtal som syftade till att fordjupa kunskapen om
Vara kommun och ge en forstaelse for undersckningsproblemet (Holme & Solvang, 1997).
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Samtal skedde personligen med Annacarin Oman, informationssekreterare i Vara kommun,
Ann-Britt Martinsson, néringslivschef i Vara kommun, Johanna Andersson och Conny
Hellstrand, projektledare pa Vistgotalandet, samt via telefon med Martin Hansson,
konserthuschef for Vara konserthus. Dessa samtal var informella och resultaten skildras
darfor inte i uppsatsen, men de var viktiga for forstaelsen for platsen och for framtagandet av
attribut till enkéten. Alla samtal f6ljde en och samma intervjumall’.

4.2.1 UTFORMANDE AV ENKAT

I utformandet av enkiten® har Echtners och Ritchies (1993; 2003) konceptuella ramverk
anvénts som grund dd det inom aktuell forskning i dmnet ses som det mest allméngiltiga
instrumentet fOr att méta destinationsimage. Denna metod &dr avsedd att behandla en
destinations image ur ett turistiskt perspektiv, men da syftet med denna uppsats dr att méta
invanarnas image av sin egen destination ur ett mer allmént perspektiv har métinstrumentet
modifierats och anpassats efter radande omstidndigheter. Enkédten utformades med en
kombination av strukturerade och ostrukturerade fragor for att pa sa sitt fa fram en fullstandig
bild av destinationens image. De Oppna fragorna anvindes for att bestimma holistiska intryck
och for att fanga unika kinnetecken och stimningar, medan de slutna avsedde mata
uppfattningar om funktionella och psykologiska attribut (Echtner & Ritchie, 1993; 2003).
Attributen togs fram, dels genom studier av tidigare undersokningar av destinationsimage,
dels genom den forundersokning i form av de inledande samtal som genomfordes. Dessutom
har en kontinuerlig dialog med handledaren skett. I figuren nedan visualiseras enkétens

uppbyggnad.

Del 1: Personlig
information

Del 2: Oppna fragor

Del 3: Slutna fragor

Vad ténker du pa nér du hor
namnet Vara kommun?
Hur skulle du beskriva

Stamning
Tillgénglighet
Utbud

Figur 4.2: Enkétens uppbyggnad

Som figuren ovan visar dr enkéten indelad i tre delar, en med personlig information, en med
Oppna fragor, samt en avslutande del med slutna svarsalternativ. Enkéten inleddes saledes
med allménna fragor om respondenten. De tva forsta fragorna, vilka behandlade
respondentens kon och alder, var slutna och svarsalternativ gavs i form av en nominalskala.
Respondenten kunde pa sa sitt endast tillhora en klass (Christensen et al., 2001). Féljande
fraga var en Oppen fraga dir respondenten ombads ange sin bostadsort. Anledningen till att
denna fraga var Oppen var for att inte begrinsa svarsmdjligheten da det finns ett stort antal
orter i kommunen. Dessa inledande fragor mojliggjorde att eventuella skillnader mellan
respondenter av ett visst kon, en viss alder eller fran en viss bostadsort skulle kunna
synliggoras.

> Se Bilaga 2: Intervjumall
6 Se Bilaga 3: Enkiit
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I enkétens andra del bestod fraga fyra till sex av 6ppna fragor. Fraga fyra ”Vad tinker du pd
ndr du hor namnet Vara kommun?” 1t respondenten tdnka fritt pa destinationen och beskriva
sina overgripande intryck av den. Fragan syftade till att ge den funktionella holistiska delen
av imagen. Da respondenter i regel fokuserar mer pa den funktionella delen av image,
avsedde fraga fem “Hur skulle du beskriva atmosfiren eller kdnslan du upplever i Vara
kommun?” ftdnga den holistiska psykologiska delen av imagen. Fraga sex ”Vad dr unikt med
Vara kommun?” stilldes 1 syfte att faststdlla den unika komponenten (Echtner & Ritchie,
1993). Dessa 6ppna fragor har modifierats for att passa uppsatsens syfte.

Enkitens tredje del, den strukturerade delen, bestod av 36 péstaenden som respondenterna
ombads ta stéllning till om de instimde med eller inte. Dessa pastaenden bestod av saval
psykologiska som funktionella attribut’, vilka togs fram genom studier av tidigare
undersokningar samt genom en forstudie bestaende av de inledande samtal som genomfordes
med personer med centrala roller i kommunen.

I denna enkét anviandes en sa kallad Likertskala, ddr varje svar poingsattes enligt skalans
antal grader, for att visa hur starka asikter respondenten hade om attributet. Denna skala kan
liknas vid intervallskalan, som &r den vanligaste métskalan. Anledningen till att denna skala
anvindes var att bade medelvirde och standardavvikelse kunde berdknas, vilket gav mdjlighet
till jamforelser och att se svarens spridning. Enkéten bestod av en sjugradig skala, dér 1 stod
for instammer inte alls och 7 for instdmmer helt. Antalet grader valdes for att ge respondenten
mojlighet till en nyanserad asikt. Genom anvidndandet av ett udda antal svarsalternativ
tvingades respondenten heller inte att ta stdllning. Risken med tvingande svarsalternativ dr att
respondenten istéllet viljer att inte svara. Avsaknaden av ett “ingen asikt”-alternativ var ett
medvetet val, vilket gjordes for att minska risken fOr att respondenterna inte skulle bemdda
sig att tdnka efter ordentligt (Christensen et al., 2001).

For att sdkerstilla att enkéten fungerade, det vill sdga att fragorna var lattforstaeliga och att de
uppfattades pa samma sitt av respondenterna, provades den kontinuerligt pa védnner och
familj (Christensen et al., 2001).

4.2.2 MALPOPULATION OCH URVALSMODELL

Denna undersokning baserades pa ett icke-sannolikhetsurval da mgjlighet att undersoka hela
malpopulationen saknades. Avsikten med studien var att mita invanarnas image av Vara
kommun, vilket innefattade en malpopulation pa cirka 16 000 personer. Tillgingliga
respondenter valdes ut genom ett sa kallat bekvdimlighetsurval. Bekvamlighetsurval innebdr
att endast de respondenter som, efter att de har blivit tillfragade har mojlighet att delta i
undersokningen, véljs ut. Graden av tillgéinglighet till respondenter bestimmer da urvalet.
Urvalet kan aldrig exakt motsvara det underlag som urvalet gors ifran, men slutsatser som
beror hela malpopulationen kan dnda dras (Christensen et al., 2001).

Undersokningen omfattade totalt 201 respondenter. Detta antal var inte bestdmt i forvig utan
tillgéngligheten till tillmotesgaende personer avgjorde antalet. Av dessa bedomdes 30 stycken
som irrelevanta for undersokningen, da respondenterna inte var bosatta i Vara kommun.

7
Se Bilaga 4: Attributlista (enkitens slutna fragor)
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4.2.3 GENOMFORANDE AV ENKATUNDERSO®KNING

Enkatundersokningen genomfordes under tva hela dagar, den 20 och 21 december, 2007.
Eftersom Vara kommun &r en relativt littn kommun genomftrdes undersokningen dagarna
innan jul, da sannolikheten var storre att fler ménniskor befann i rorelse utomhus.
Undersokningen genomfordes i kommunens tre storsta tétorter, centralorten Vara, samt
Kvéinum och Vedum. Den huvudsakliga delen av tiden spenderades dock i centralorten Vara
da det visade sig vara betydligt fler personer i rorelse dir dn pa de andra mindre orterna.

Enkaiter delades ut till bade méanniskor som arbetade i butiker runt omkring Vara centrum och
till manniskor som befann sig pa strategiskt valda platser, sa som utanfor Ica-butiker. Valet att
sta utanfor Ica-butikerna baserades pa sannolikheten att minniskor fran hela kommunen
skulle julhandla i ndgon av de tre storre orterna under dessa tva dagar. Genom att tillfraga
butikspersonal sdvdl som forbipasserande kan spridningen av respondenter fran hela
kommunen anses som god.

4.3 SAMMANSTALLNING AV RESULTAT

Enkitens Oppna fragor besvarades med respondenternas egna ord och det var valfritt hur
mycket varje respondent valde att svara. Detta ledde till att antalet svar blev fler &dn antalet
respondenter. Varje svar delades in i bokstavsordning och grupperades. 1 de fall da
synonymer forekom sorterades de in i samma grupp. De mest frekvent forekommande svaren
sammanstélldes sedan i diagram och redovisades procentuellt i forhallande till antal
respondenter. En komplett forteckning 6ver de Gppna fragornas samtliga svar placerades i
bilagor®.

Sammanstéllningen av  enkétundersokningens slutna  frdgor gjordes i  savil
statistikprogrammet SPSS som 1 Microsoft Excel. Genom anvindandet av SPSS kunde
medelvirden och standardavvikelse pa ett enkelt sétt tas fram, medan Excel anvindes till att
ta fram tabeller och diagram. Enkiten kodades och svaren matades in i respektive program.
Direfter delades de in 1 olika grupper och medelvirde, standardavvikelse och median togs
fram. Dessa redovisades sedan i en &versiktlig tabell (se tabell 5.3: Oversiktlig tabell 6ver
svaren pa enkétens slutna fragor) dir dven svarsfrekvensen for varje enskild fraga togs upp.
Medelvirdet for varje fraga redovisades dessutom i diagram for de givna grupperna, vilket
tydliggjorde analysen.

Nir det géller sammanfattningen av invanarnas image av Vara kommun valde vi att utga fran
Echtners och Ritchies (1993; 2003) tre dimensioner for att pa sa sitt kunna tydliggora och ge
en Oversiktlig bild av invanarnas image. Endast de péstdenden och attribut som erhdll ett
anmarkningsvart hogt eller 1agt medelvirde togs upp for att visa vad som utmairkte for Vara

kommun. Som anmirkningsvirda medelvérden riknades védrdena mellan 1 - cirka 3,75 samt
cirka 5,25 -7.

4.4 BORTFALL

Ett bortfall uppstar i de flesta undersokningar och bor tas i beaktning da ett stort bortfall kan
snedvrida resultatet av en undersdkning. Det finns tva typer av bortfall, externa och interna.
Externa bortfall innebdr att respondenten av nagon anledning inte har svarat pa enkéten.

8 Se Bilaga 5-7: Svar 6ppen fraga 1-3
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Denna typ av bortfall férekommer inte i denna undersdkning, da ett bekviamlighetsurval har
anvants och endast de respondenter som har haft tid och lust att svara har ridknats med i
urvalet. Ett internt bortfall diremot kan bero pa att respondenten inte har velat eller ansett sig
ha kunnat svara pa den specifika fragan (Svenning, 2003).

I denna undersokning har endast ett internt bortfall forekommit, vilket berodde pa att
respondenten endast hade fyllt 1 enkétens forsta del. I ovriga fall ddr enkéten ej har varit
komplett ifylld har vi sett till i vilken omfattning respondenten fyllt i den samt undersékt om
samband mellan de respondenter som valt att inte svara funnits. Vi ser inga samband mellan
dem och dirfor raknas dessa inte som bortfall, da de inte ansdgs paverka urvalets
representativitet. Kriteriet for en giltig enkét var att minst tva av enkitens tre delar skulle ha
fyllts i. Fragor med en anmérkningsvirt lag svarsfrekvens och deras eventuella konsekvenser
pa resultatet har diskuterats mer ingdende under respektive avsnitt i resultat- och
analyskapitlet.

4.5 UNDERSOKNINGENS TILLFORLITLIGHET

Det finns ménga olika faktorer som paverkar en undersoknings tillforlitlighet. Tva centrala
begrepp éar reliabilitet och validitet. En hog reliabilitet behver inte nodvéndigtvis leda till en
hog validitet, men ju hdgre den ér, desto bittre blir forutséttningar (Holme & Solvang, 1997).

4.5.1 RELIABILITET

Milet for en undersokning &r att erhalla sa sdker och tillforlitlig information som mgojligt.
Reliabiliteten bestdms av hur métningarna utfors och hur noggrann forskaren dr vid
bearbetningen av informationen. En hog reliabilitet finns om andra undersdkningar av samma
foreteelser skulle kunna goras med liknande metoder och resultatet blir nédst intill detsamma
(Holme & Solvang, 1997).

Reliabilitet behandlar saledes uppsatsens metod och de slumpmaéssiga fel som kan ha
uppkommit i samband med undersokningens genomforande. Brister som framkom under
denna undersoknings gang var bland annat att vissa respondenter var stressade da
undersokningen utfordes nira jul. Dessutom var de radande véderforhallandena inte ultimata
och kylan medforde att manga respondenter ville fa enkéten ifylld sé fort som mgjligt. Detta
kan ha lett till att slumpen i vissa fall har avgjort vilket svar som har angivits.

Nar det géller reliabilitet dr det dven viktigt att den empiriska grunden ér korrekt. Det handlar
da om att rétt personer ska ingd i urvalet. Ett felaktigt urval kan leda till att malpopulationen
framstélls pa ett felaktigt sétt (Svenning, 2003). Da urvalet for den hir undersdkningen var ett
sa kallat bekvamlighetsurval och svaren pa enkiten till storsta del samlades in utanfor Ica-
butikerna 1 de, for undersokningen aktuella orterna, anses spridningen av respondenter vara
relativt god. Nér det géller bekvamlighetsurval finns faran att en kategori av ménniskor &r
lattare att tillfraga, medan en annan undviks. Medvetenheten om detta fenomen har dock
minskat risken for att det skulle intrdffa. D@ Onskan var att fa ett maximalt antal enkéter
ifyllda under de aktuella dagarna delades flera enkiter at gangen ut. Detta innebar att
enkéterna inte kunde kontrolleras direkt pa plats, vilket ledde till att eventuella fel inte kunde
atgdrdas. Exempel pa misstag var att fem respondenter inte sag att enkiten bestod av tva sidor
och darfér missade att svara pa over hilften av fragorna pa enkitens tredje del. D@ detta
uppticktes podngterades enkétens omfattning vid varje utdelning for att undvika ytterligare
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misstag. En hdnvisning om att vinda blad borde dérfér ha funnits langst ner pa enkétens
forsta sida.

En viss begreppsforvirring nér det géller Vara kommun som plats kunde identifieras. Ett
flertal respondenter tycks ha uppfattat fraga fyra ”Vad tdnker du pd ndr du hor namnet Vara
kommun?” som att den skulle behandla kommunen som ett statligt organ. Meningen var dock
att fa respondenten att reflektera Gver Vara kommun som plats. Detta innebér att resultatet i
viss man kan ha blivit snedvridet.

Vid enkétens utformning gjordes ett medvetet val att inte ta med nagot alternativ for “ingen
asikt”. Detta for att studien handlade om att tro och inte om att veta, vilket ledde till att
respondenterna borde kunna ha en asikt om varje pastdende. Vi anser att invanare i en
kommun bor ha nagon slags uppfattning om sin kommun. Avsaknaden av ett sadant alternativ
kan ha lett till att de som trots allt ansag sig inte ha nagon &sikt har valt att antingen kryssa i
mittalternativet eller att inte svara alls.

Trots ovanstdende brister far uppsatsens reliabilitet anses vara god da resultatet sannolikt
skulle bli likartat om denna undersokning skulle utforas igen, med samma metod som grund.
Dock bor detta ske inom en snar framtid da en image ar komplex och foranderlig med tiden.

4.5.2 VALIDITET

Nér en undersokning genomfors ér det viktigt att det finns en klar koppling mellan teori och
empiri, en koppling som gor att det som var avsett att métas verkligen dr det som méts. Denna
koppling kallas for undersokningens validitet (Svenning, 2003). For att uppna validitet krivs
att svaret pa fragestillningen blir detsamma oavsett vilken métmetod som anvénts
(Christensen et al., 2001).

Innehéllsvaliditet ar ett koncept som anvénds for att se om alla aspekter av fragestillningen
har tidckts in. Det ar viktigt att utreda de begrepp som undersékningen bygger pa for att sedan
utveckla fragor som ér baserade pa denna betydelse (Svenning, 2003). Nir det géller denna
undersokning har teorier och tidigare undersokningar studerats, savil vetenskapliga artiklar
som annan litteratur, for att skapa en grundldggande forstaelse for de begrepp som anvénts.

Det faktum att det métinstrument som anvénts for att méta Vara kommuns image dr ett
vedertaget méitinstrument inom forskningen om destinationsimage &r en indikation pa denna
uppsats goda validitet. Genom att anvénda detta métinstrument har vi sdkerstallt att det ar
image som mits och dédrigenom minskat risken for att enbart mita attityder. Nér det géller de
slutna fragorna anser vi att de har gett en bra oversikt dver respondenternas uppfattning. Dock
har dessa attribut bestdmts av oss som undersdkare och respondenterna har inte haft mojlighet
att paverka. Undersokningen kan foljaktligen ha missat viktiga delar av imagen. Ytterligare en
svaghet nir det géller métinstrumentet &r att det syftar till att undersoka turisters uppfattning
om en turistdestination snarare &n att méta invanares image av sin egen destination. Detta &r
dock nagot som tagits i beaktande under processens gang och enkéten har utformats enligt
syftet att méta invanarnas image av sin destination.

En del respondenter verkade inte forsta syftet med de fragor som behandlade exempelvis
tillgénglighet och kostnader. Flera respondenter anmérkte pa dessa och ansag sig inte kunna
svara pa de fragor som de inte hade personlig anknytning till. Ett exempel pa det ar att de
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respondenter som framst anvinde sig av bil som transportmedel hade svarigheter att svara pa
fragorna angdende kollektivtrafik.

Sammantaget kan validiteten for denna uppsats dnda anses som god da det under processens
gang har funnits en hog medvetenhet om de problem som skulle ha kunnat uppsta. Litteratur
som behandlar métning av annan image &n just destinationsimage har studerats for att pa sa
sdtt kunna sitta imagebegreppet i ett vidare perspektiv. Da ett vedertaget métinstrument inom
destinationsimageomradet har anvénts anser vi att undersokningen har maétt det den avsag att
mata.
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KAPITEL 5
- RESULTAT & ANALYS -

I uppsatsens femte kapitel redovisas enkdtundersokningens resultat. Detta analyseras sedan
utifran enkdtens uppbyggnad och sorteras ddrefter in enligt Echtners och Ritchies tre
dimensioner av destinationsimage. Kapitlet avslutas med en analys av invdnares och
besokares komplexa image.

For att fa en sé bred bild som mdjligt av invanarnas image av Vara kommun, valdes Echtners
och Ritchies (1993; 2003) konceptuella ramverk som grund for undersokningen. Det
huvudsakliga syftet med undersokningen var att mita och redogdra for invdnarnas image av
Vara kommun. Da ett instrument fOr att mita just invdnares image av sin destination
saknades, valdes det mest kéinda allmingiltiga métinstrumentet fOr att maéta
destinationsimage. Nedan redogoérs och analyseras undersokningens resultat. Dessutom
analyseras det anvinda métinstrumentet under respektive avsnitt.

5.1 RESPONDENTER

Enkétens forsta del syftade till att ta fram personlig information om respondenterna for att fa
en Oversiktlig bild 6ver kon, dlder samt bostadsort. De tillfragade i enkédtundersdkningen
uppgick totalt till 201 stycken. 30 av dem sorterades sedan bort di dessa respondenter var
bosatta utanfor Vara kommun. De 30 bortsorterade enkiterna redovisas dock i en bilaga’, da
det &nda kan vara tinkvirt att se vad personer som inte bor i Vara kommun har fér image av
kommunen. Dessa péverkar dock inte uppsatsens resultat d& de inte faller inom ramen for
uppsatsens syfte.

Antalet enkéter uppgick efter bortsorteringen till 171 stycken. Av de 171 enkédterna var det en
som inte uppfyllde kriterierna for en giltig enkdt och dérfor rdknades som bortfall.
Fordelningen mellan de respondenter som utgdr undersokningens urval redovisas i
nedanstdende tabell.

Alder 15-20 | 21-25 26-35 36-45 44-55 56-65 >65 Totalt
Kvinna 6% 3% 8% 10% 12% 14 % 8% 61 %
Man 4% 2% 6% 4% 4% 10% 7% 37 %
Ej angivet - - - - - - - 2%

Totalt 10 % 5% 14 % 14 % 15 % 24 % 15 % 100 %

Tabell 5.1: Fordelning mellan alder och koén i urvalsgruppen (procent)

Som tabellen ovan visar dr den Overvigande delen av respondenterna kvinnor (61 procent).
Spridningen i de olika alderskategorierna &r relativt bra, flest respondenter befinner sig dock i
alderskategorin 56-65 (24 procent). Inga signifikanta skillnader mellan k&nen har
framkommit, men i de fall da skillnader mellan aldersgrupper forekommer har dessa tagits
upp under respektive avsnitt. For en dversikt av svaren pd enkitens slutna fragor fordelade i
alderskategorier, se bilaga'.

9
Se Bilaga 8: Bortsorterade svar, ej invanare i Vara kommun
10
Se Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive alderskategori
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5.1.1 BOSTADSORT

Respondenternas bostadsorter redovisas i1 tabellen nedan. Den geografiska spridningen
visualiseras dven genom att respondenternas bostadsorter har mérkts ut pa en karta, se figur
5.1

Ort Antal | Procent
Arentorp 7 4%
Edsvdra 2 1% -
Emtunga 4 2% £ sadens| @) 5.
Helds 3 2 % / Smodofia.
Hallum 1 1% i L s
Ut Leveng L y
Jung 6 4% Hm:m VEW o
Kvanum 12 7% N ARy " T .
Ryda"'..l Frrunos Nolety \ .
Larv 1 1% Helas % P Hadine), | T 3
Long 1 1% i ® < 3@‘%9 :amom Skullforg >
) unga ‘Ed, Vastarvanga RosjgR,
Naum 8 5% :/Aremorp s Kedum @B ) ..'B'Y%r& Edovara (| Gammetorp 4
Skarstad 6 4% Ay O 0w 5 @ 3
Sladene 1 1% MO Bjotaco_— X1l snmeoly
Sparlésa 1 1% < Aha -, - '
Stora Levene 6 4% TR ?Vedum Faimers '\ pyd,/
Storegdrden 1 1% epely. (@Y ARG
Trédvad 5 3% v " __ Fagiavik
Tumleberg 4 2%
vara 84 49 % Figur 5.1: Respondenternas bostadsorter
Vedum 13 8% Kélla: Stadskartan
Ashult 1 1%
Onum 2 1%
Oster Bitterna 1 1%
Totalt 170 100 %
Tabell 5.2: Respondenternas
bostadsorter

Som tabellen ovan visar kommer cirka hilften av respondenterna frdn centralorten Vara,
vilket kan ses som naturligt d& merparten av kommunens invanare bor dir samt da
undersokningen till storsta del utférdes pd plats i Vara. De 6vriga respondenterna kommer
frdn hela kommunen, vilket dven kartan dver Vara kommun visar. Vi anser att spridningen
kan ses som god d& merparten av Vara kommuns orter dr representerade i undersdkningen.

5.2 OPPNA FRAGOR

I enkétundersokningens andra del har respondenterna med egna ord fétt svara pa respektive
fraga. Nedan redovisas de mest frekvent forekommande svaren. Eftersom frdgorna var 6ppna
kunde varje respondent sjilv vilja hur utforligt svaret skulle vara. En del valde att ange ett
flertal alternativ, vilket ledde till att antalet svar blev fler &n antalet respondenter. For en
fullstindig redogérelse dver alla svar pa de Sppna fragorna se bilaga''.

11
Bilaga 5-7: Svar 6ppen fraga 1-3
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5.2.1 VAD TANKER DU PA NAR DU HOSR NAMNET VARA
KOMMUN?

Denna fradga syftade till att se vad respondenterna spontant erinrade sig om nir det gillde
deras hemkommun. Sex stycken valde att inte svara péd fragan, vilket kan ha berott pa att de
vid frigetillféllet inte kunde komma péd nagot svar. Som tidigare beskrivits i metodkapitlet
syftade denna fraga till att ge invanarnas funktionella holistiska intryck av kommunen. I
diagrammet nedan redovisas de mest frekvent forekommande svaren pé fragan angéende vad
invanarna tdnker pa da de hor namnet Vara kommun.

Det invanarna tdnker pa nar de hér namnet Vara kommun

20% 18:8%

15.3%
15% -
10% - 9,4%
6,5%

5,3%

’ 4,7%
N i I i ¥ ¥
O% . . . . . . i . i

& S $ S 5 ©
§ ) & Q
£ 2 4 & & s e &

& & s 3 & \ $ N
M & & © 5 RS 9 )
S o S &
& & © S
© A &
9 3\
©
,\\0

Diagram 5.1: Det invanarna ténker pa da de hér namnet Vara kommun (procent)

De tre vanligaste svaren pa enkétens forsta Oppna fraga var Vara konserthus, hemkommun och
framatanda. Nistan 20 procent av respondenterna tinkte pa konserthuset, vilket vi anser tyder
pa att konserthuset, pa en relativt kort tid, har fatt en stor plats i kommuninvanarnas
medvetande. Det faktum att hemkommun fick en svarsfrekvens pa drygt 15 procent tror vi
beror pa att ménga ser platsen dir de bor som hemma. Associationen mellan Vara kommun
och hemkommun &r foljaktligen naturlig dd undersdkningen behandlar respondenternas
hemkommun. Det tredje mest frekventa svaret var framatanda, vilket angavs av knappt tio
procent av respondenterna. Detta tror vi kan ha sin forklaring i att vissa respondenter har trott
att fragan behandlade Vara kommun som organisation och inte som plats. Att s& minga har
svarat framatanda kan hérledas till att kommunen som organisation pa senare tid har gjort
stora satsningar, exempelvis inom kultur. I och med det kan kommunen uppfattas som framat,
varav framatanda dr ett vanligt forekommande svar bland respondenterna. Nar det géller
svaret “’inget sdrskilt”, som 6,5 procent av respondenterna svarade, kan en mgjlig forklaring
vara att en person som bor pd en plats i regel inte reflekterar over sina associationer till
platsen. ’Inget sdrskilt” kan dd vara ett svar som ligger nira till hands.

Echtner och Ritchie (1993) menar att respondenter i denna fraga tenderar att fokusera mer pa
den funktionella delen av image dn pa den psykologiska. I resultatet har dock dven svar av
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psykologisk karaktir forekommit, exempelvis framétanda. Vi menar att detta kan bero pé att
invanare dr mer familjdra med sin destination dn besdkare och séledes har en mer holistisk,
psykologisk och unik image av destinationen (Echtner & Ritchie, 1993). Vi tror att invanare
generellt sett kan ha svart att se de funktionella karaktéristika som utmérker destinationen.
Detta d& de har en mer kinslomissig anknytning till destinationen och séledes drar fler
paralleller till de kdnslor de upplever pd platsen. Det dr dérfor viktigt att vara tydlig 1
fragestéllningen sd att respondenterna forstdr att det handlar om platsens specifika
egenskaper. Detta kan dven hirledas till diskussionen under avsnitt 4.5.2 Validitet dir det
podngterades att det var destinationens egenskaper som plats och inte som organisation som
skulle métas.

5.2.2 HUR SKULLE DU BESKRIVA ATMOSFAREN ELLER
KANSLAN DU UPPLEVER | VARA KOMMUN?

Enkétens andra Oppna fraga syftade till att fi fram en mer psykologisk holistisk bild Vara
kommun, genom den atmosfir eller kiinsla som invanarna upplever i kommunen. Aven hér
valde sex av respondenterna att inte svara pd fragan, vilket kan ha berott pd att de vid
fragetillfillet inte kunde komma pé ndgot svar. I diagrammet nedan redovisas de mest
frekvent forekommande svaren pa fragan om hur respondenterna beskriver atmosfaren eller
kénslan de upplever i Vara kommun.

Vara kommuns atmosfar

25%
20,6%
20%
15% 141%
10,6%
10% 8,2%
47%  47%
5% % % 41% 359
18% 1.8% 1,8%
0% | HE = -
Ie QA 'S (©) R X (o)
& A S G

& S <
\\%\q \o‘* <& 4.@o

((\\g Ne «@

o)

O

&

19
«@

Diagram 5.2: Vara kommuns atmosfar (procent)

Manga respondenter upplever kinslan eller atmosfaren i Vara kommun pa ett positivt sitt,
vilket tydligt framkommer i1 ovanstdende diagram. De mest frekvent forekommande svaren
var trevlig, trivsam, mysig och gemytlig samt bra, god och positiv. Tillsammans har dessa
svar en svarsfrekvens pa cirka 45 procent. Vi tror att de positiva svaren kan ha ett samband.
Om en atmosfar uppfattas som trevlig, trivsam, mysig och gemytlig betyder det i sin tur att
stimningen dr bra och god, tillika positiv. Det kan dven vara ldttare att kéinna sig lugn och
trygg 1 en mindre kommun dér en sddan atmosfér rader. Det faktum att Vara kommun &r en
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liten kommun, dar “alla kdnner alla” och det finns en nérhet till allt leder dven det till att
invanarna kan kénna sig lugna och trygga.

Nér det giller enkdtens andra Oppna fraga tycker vi att den ger en bra bild av kinslan och
atmosfdren som respondenterna upplever i Vara kommun och f6ljaktligen dverensstimmer
med den psykologiska holistiska bild som denna friga @mnar svara pd. Dock fann vissa
respondenter svarighet att svara pa fragan, vilket vi tror beror pa att invdnarna kan vara
“hemmablinda” och att de kan ha svart att utvirdera sin egen kommun utan betdnketid.

5.2.3 VAD AR UNIKT MED VARA KOMMUN?

Syftet med enkétens tredje Oppna fraga var att fi fram den distinkta och unika delen av
invanarnas image av Vara kommun. 27 respondenter valde att inte svara pa fragan, vilket kan
ha berott pa att de vid fragetillfdllet inte kunde komma pa négot svar. Vi tror att anledningen
till att just denna fraga fick en sé 1dg svarsfrekvens dr att det kan vara svart att se vad som &r
unikt med den plats dér en person uppehaller sig dagligen. De mest frekvent forekommande
svaren pa fridgan om vad som &r unikt med Vara kommun redovisas i diagrammet som foljer
nedan.

Det unika med Vara kommun
30% +—27/6%
25% 4
20% 4
15% 4
10% 4 8.2%
6,5% 53%
5% 4 D D 2,9% 2,9% 2:4% 8%
o% | B O = ==
o $ QO & © & &
Q;{@B‘j ‘é\\ ®\$\Q °_>6§® °O\O(\ @ée \d&) %é(\
IS o) © OQ\ S S N
N ©
Q°

Diagram 5.3: Det unika med Vara kommun (procent)

Som diagrammet ovan visar dominerar konserthuset med en svarsfrekvens pd ndstan 28
procent. Detta kan ses som naturligt, dd en satsning pd ett konserthus i en s& pass liten
kommun &r ovanlig. Dessutom har intresset varit stort, frdn sédvél media och besdkare som
fran invanare och kommunen har fatt utméarkelser, bland annat som arets kulturkommun 2005.
Vi tror att konserthuset har kommit att symbolisera kulturen i kommunen och att invénarna
dérfor naimner konserthuset da de tinker pa kultur. Aven satsningar och framdtanda nimndes
frekvent av respondenterna som nagot unikt, vilket vi tycker tyder pa att Vara kommun har
lyckats profilera sig som kommunen som satsar och blickar framét. Exempel pa detta ar
konserthuset och den kommande satsningen pd Vara Horse Arena, vilka bdda ndmndes
frekvent av respondenterna. Det vanligt forekommande svaret vet ej/inget kan mgjligen
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grunda sig i att invanare som dagligen befinner sig pé destinationen har svarare att reflektera
over platsens unika kénnetecken och saledes inte tinker pd ndgot speciellt.

Niér det géller att méta den unika dimensionen av invanares image tror vi att det kan vara mer
fordelaktigt att anvinda sig av en annan undersokningsmetod &n enkédtundersdkning,
exempelvis fokusgrupper. Detta d& det kan ta ldngre tid for en invanare att komma fram till
vad som &r unikt med destinationen &n for en besdkare som sannolikt baserar sitt val av
destination pa destinationens unika komponenter. Nar det géller turistdestinationer finns det
vanligtvis nagot specifikt som sirskiljer en destination frdn en annan och som leder till att
besokare tar steget till att besoka platsen. Daremot nér det handlar om en “vanlig” destination
ar det inte sékert att den unika delen &r lika synlig och darfor kan fokusgrupper vara bra for att
kunna gé in mer pa djupet och ta fram en unik sammanséttning av psykologiska komponenter.

5.3 SLUTNA FRAGOR

Enkétens tredje del, som bestdr av slutna fragor, har delats in i sex grupper utifrn frdgornas
karaktdr for att pa sa sétt underlétta analysen pé ett dverskddligt sitt. De sex grupperna dr
stamning, tillgdnglighet, utbud, kostnader, kultur och omgivning. Enkéten avslutas dessutom
med en sammanfattande fraga om stolthet. Grupperna bestér av ett antal attribut, vilka genom
respondenternas svar har graderats och ett medelviarde har rdknats ut, dels for varje enskilt
pastaende, dels for gruppen. Tabellen nedan ger en Oversiktlig bild 6ver svaren pd enkétens
slutna fragor, dér 1 star for “instimmer inte alls” och 7 for “instimmer helt”.
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Nr Fr&gq Antal svar | Medelvdrde | Standardavvikelse | Median
Hur uppfattar du Vara kommun? 4,91
1 | Fartfylld 167 3.94 1,73 4
2 | Spédnnande 167 3,54 1,78 4
3 | Nytdnkande 166 5,23 1,69 6
4 | Kaxig 166 4,51 2,04 5
5 | God stédmning 164 5,39 1,53 6
6 | Vénlig befolkning 168 5,74 1,32 6
7 | H6g servicekvalitet 164 515 1,57 5
8 | Trygg stédmning 164 5,27 1,59 5.5
9 | Barn- och familievanlig 165 5,45 1,59 6
Hur uppfattar du tillgangligheten i Vara kommun? 5,08
10 | L&t att ta sig till och frdn Vara kommun med bil 164 6,54 1,09 7
n t(;lflfei;ritvtrcrnosf:gs fill och fradn Vara kommun med 141 416 215 4
12 | Latt att tassig runt i Vara kommun med bil 162 6,32 1,20
13 | Latt att ta sig runt i Vara kommun med kollektivirafik 134 3,31 2,08 3
Hur uppfattar du utbudet i Vara kommun? 4,60
14 | Bra utbud av matbutiker 163 5,72 1,53 6
15 | Bra utbud av shopping 165 4,96 1,80 5
16 | Bra utbud av ndjen 160 3,60 1,69 4
17 | Bra utbud av aktiviteter 160 4,47 1,70 4
18 | Bra utbud av utflyktsmal 160 4,31 1,81 4
19 | Bra utbud av restauranger 162 4,14 1,82 4
20 | Bra utbud av caféer 160 4,78 1,79 5
21 | Bra utbud av lokalt producerad mat 157 4,83 1,72 5
Hur uppfattar du kostnaderna i Vara kommun? 3,70
22 | L&dga kostnader boende 149 3.92 1,67 4
23 | Ldga kostnader mat 158 3.33 1,58 3
24 | Ldga kostnader aktiviteter 146 4,02 1,51 4
25 | Ldga kostnader transporter 145 3,54 1,58 4
Hur uppfattar du kulturen i Vara kommun? 4,92
26 | Brett utbud av kulturaktiviteter i Vara t&tort 163 5,38 1,60 )
27 | Brett utbud av kulturakfiviteter i Vara kommun 159 4,78 1,59 5
28 | Bra utbildning inom kultur 138 4,43 1,67 4,5
29 | Kulturen i Vara kommun gér mig stolt 158 4,71 1,91 5
30 | Konserthuset i Vara gér mig stolt 161 5,42 1,95 6
31 ]| Kulturen i Vara kommun ger mig 6kad livskvalitet 159 4,45 1,84 5
32 | Kultursatsningen i Vara kommun visar p& férandringsvilja 160 5,29 1,67 6
Hur uppfattar du omgivningen i Vara kommun? 5,03
33 | Vacker natur 163 5,18 1,81
34 | Vacker bebyggelse 161 4,64 1,65
35 ] Ren omgivning 162 5,25 1,47
36 | Jag ér stolt ver att bo i Vara kommun 163 5,33 1,84 6

Tabell 5.3: Oversiktlig tabell Gver svaren pa enkitens slutna fragor' -

I tabellen ovan redovisas antal svar, medelvérde, standardavvikelse och median for enkéitens
slutna fradgor. I de fall d4 nagon frdga har avvikande virden tas detta upp under respektive

1 = instdmmer inte alls, 7 = instimmer helt
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avsnitt. Generellt sett ligger antal svar runt 160 och standardavvikelsen strax under tvd, vilket
visar pad en relativt stor spridning av respondenternas svar. Vér uppfattning under
genomforandet av enkdtundersdkningen var att manga respondenter var antingen valdigt
positiva eller vildigt negativa i sina stdllningstaganden. Detta kan vara en anledning till den
generellt sett hoga standardavvikelsen. Ndagot som dock bor tas i beaktande &r att dessa
attribut har valts ut 1 forvdg och pa sd sitt reflekteras det vi vill undersoka istillet for
respondentens uppfattning om vad som dr viktigt (Walmsley & Young, 1998, i Hankinson,
2004).

5.3.1STAMNING

Denna grupp syftar till att ge respondenternas allminna uppfattning om Vara kommun. De
pastdenden som ingdr i gruppen dr av psykologisk karaktir och visar pd respondenternas
kénslomadssiga uppfattning om Vara kommun. Diagrammet nedan visar medelvérdet for varje
enskilt pastdende samt gruppens totala medelvérde.

Stamningen i Vara kommun
7
6 5,74
523 5,39 515 527 527 o
5 4,51 :
3,94
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Diagram 5.4: Stimningen i Vara kommun (medelvirden) >

Som kan utldsas i diagrammet ovan dr medelvérdet for gruppen 4,91, vilket &r ett bra vérde.
De attribut som drar ner medelvérdet &r fartfylld (3,94) och spannande (3,54). Vi tror att detta
kan ha sin grund i att ord som fartfylld och spinnande kan associeras med utbudet av
aktiviteter (4,47) och ndjen (3,60), vilka bada fick relativt laga medelvérden (se diagram 5.7:
Utbudet i Vara kommun). D4 Vara kommun dr en liten kommun finns det sannolikt en
begriansad mojlighet att tillgodose alla invanares onskemal gillande exempelvis aktiviteter
och ndjen. Det faktum att respondenterna uppfattar Vara kommun som nytédnkande kan sittas
i samband med satsningar som Vara konserthus och Vara Horse Arena. De hoga virdena pa
attributen god och trygg stdmning, vénlig befolkning, hog servicekvalitet samt barn- och
familjevénlig visar pd att invanarna trivs 1 sin kommun. Detta styrks ytterligare av att
atmosfdren och kinslan som de upplever i Vara kommun ses som positiv (se diagram 5.2:
Vara kommuns atmosfar).

13 L . P
1 = instimmer inte alls, 7 = instimmer helt
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Denna grupp utgér en del av den affektiva imagen di den relaterar till respondenternas
kénslor till attributen som ingdr i gruppen och saledes dven till miljon runt omkring
respondenterna. Som tas upp i teorikapitlet ses den affektiva analysen som en respons pd den
kognitiva. Respondenten madste sdledes hdrleda det affektiva attributet till ndgot mer
funktionellt for att kunna ta stdllning och utvérdera sina kinslor gentemot det (Baloglu &
McClearly, 1999; Beerli & Martin, 2004; White, 2004). Ett exempel &r attributet kaxig som i
positiv bemirkelse forekom frekvent under forstudien som nagot Vara kommun girna ville
associeras med. Vi tror att vara intervjupersoner da hérledde kaxig till de djirva satsningar
som genomfOrts 1 kommunen, vilket gjorde satsningarna till foremal for den kognitiva analys
som lag till grund for den affektiva. Diagrammet nedan visar att respondenternas instillning
till attributet kaxig.

Vara kommun dr kaxig
25%
20,6%
20% 17,6%
16,5%
15% | 14.1% 14,1%
10% &8%
5.9%
5%
2.4%
0% L
1 2 3 4 5 6 7 Ej svar

Diagram 5.5: Vara kommun ir kaxig, svarsfordelning (procent)'”

I diagrammet ovan framgar det att 18 procent av respondenterna har angett svarsalternativ ett,
samtidigt som vildigt hoga virden kan ses i den andra dnden av diagrammet. Aven den hoga
standardavvikelsen (2,04, se tabell 5.3: Oversiktlig tabell ver svaren pi enkiitens slutna
fragor) visar pa en hog spridning av svaren. Vi tror att en anledning till detta kan vara hur
ordet kaxig uppfattas. I forstudien sigs det som positivt att vara kaxig, medan det under
enkdtundersokningens genomforande framkom att det av vissa respondenter ansags vara
negativt. Av de respondenter som inte alls instimde med pastdendet var majoriteten unga (15-
25 &r), medan de som instimde helt med att Vara kommun var kaxig i regel var dldre (36-65
ar)". Vi tror att detta kan bero pa att de ildre, liksom intervjupersonerna i forstudien, relaterar
kaxig till satsningar och tycker att det &r kaxigt med exempelvis ett konserthus pa
landsbygden. Daremot de yngre ser sannolikt en liten kommun som trikig och inte speciellt
héndelserik och darmed inte alls ser hur den skulle kunna vara kaxig.

14 L . P
1 = instimmer inte alls, 7 = instimmer helt

15 . . o . . PR .
Se Tabell 4: Kaxig, Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori
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5.3.2 TILLGANGLIGHET

Denna grupp syftar till att visa hur Vara kommuns tillgénglighet uppfattas av invanarna. De
pastdenden som ingar i denna grupp ir av funktionell karaktér. Just tillgdnglighet ses som en
relevant del av invdnarnas image av Vara kommun d& den till ytan &r relativt stor och
invanarna bor spridda i1 sdvidl titorter som pa landsbygd. Dessutom dr det ett vanligt
forekommande attribut i tidigare studier som behandlar destinationsimage. Medelvérdena for
varje pastaende samt for hela gruppen redovisas i diagrammet nedan.

Vara kommuns tillganglighet

M1 = L&ttt att tasig till och frén
Vara kommun med bil

7 654

6,32
6 M2 = Lagtt att tasig fill och fréin
Vara kommun med
5,08 . .

5 kollektivtrafik

4,16 M3 = |&tt att ta sig runt i Vara
4 1 330 kommun med bl
3 ; . .

H 4 = Laft att ta sig runt i Vara
2 kommun med kollektivirafik
1
1 2 3 4 5

M5 = Medelvérde

Diagram 5.6: Vara kommuns tillginglighet (medelvirden)'®

Denna grupp har ett relativt hogt medelvérde (5,08), vilket till stor del beror pd den goda
tillgingligheten med bil. Att ta sig till och frdn Vara kommun samt runt i kommunen med bil
fick de hogsta viardena i undersokningen. Vi tror att detta beror pa nérheten till E20, men dven
pa det vilutvecklade végnitet inom kommunen. Diremot ndr det géller kollektivtrafiken,
savél till och fran som inom kommunen, dr virdena bland de lidgsta i undersdkningen. Detta
ser vi som naturligt dd ménga av invanarna bor utspridda runt om i kommunen. Vi menar att
det darfor kan vara svért att ha en vil fungerande kollektivtrafik, varav invdnarna for en dkad
frihet véljer bil som transportmedel. Dessutom var svarsfrekvensen lag, 141 svarade pa
pastaendet att det &r ldtt att ta sig till och fran Vara kommun kollektivt och endast 134 stycken
pa om det r l4tt att ta sig runt i kommunen med kollektivtrafik. Vi tror att detta kan bero pé
att kollektivtrafiken inte dr sd utvecklad inom kommunen. Tillsammans med det faktum att
cirka 50 procent av kommuninvanarna bor pd landsbygden leder detta till att de flesta tar sig
runt med bil dd mojligheten att dka kollektivt i stor utstrdckning saknas. Ménga av
respondenterna valde att inte svara dd de ansdg sig sakna kunskap om kollektivtrafiken.
Tillgénglighet kan ses som en del av den kognitiva imagen dé& det handlar om en persons tro
och kunskap om destinationens fysiska attribut, i det hir fallet kommunens végnit samt
omfattningen av kollektivtrafik (Baloglu & McClearly, 1999).

1 = instdimmer inte alls, 7 = instimmer helt
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5.3.3 UTBUD

Denna grupp syftar till att visa hur utbudet i Vara kommuns uppfattas av invénarna. De
attribut som ingér i denna grupp ir av funktionell karaktir. Vi anser att det r intressant att se
hur invanarna forhéller sig till utbudet da det i en mindre kommun inte finns mojlighet att
tillhandahalla allt som finns i storre stader. Dessutom forekommer vissa av dessa attribut i ett
flertal tidigare undersokningar som behandlar destinationsimage. Dock har attributen 1 denna
grupp anpassats for att stimma in pa invanarnas vardagliga liv. I diagrammet nedan redovisas
resultatet i form av medelvirdet for varje pastdende samt det totala medelvérdet for gruppen.

| Vara kommun finns ett bra utbud av:

7
6 5,72
5
4
3
2
1
Q} R Q @ P O Q@
3 QQ‘\ B .4\‘@\ »é(\ Ooq Od\@ & \\(éb
S «° ¥ & & & I
) N & 6)0@ ¥
éo
N
N3

Diagram 5.7: Utbudet i Vara kommun (medelvirden)'’

Som diagrammet visar ligger medelvérdet for utbudet i Vara kommun pa 4,60, strax over
skalans mittpunkt. Inom gruppen finns en viss variation. Det hogsta virdet fick utbudet av
matbutiker (5,72). Aven shopping fick ett relativt hogt medelvirde, vilket kan hirledas till de
Oppna fragorna ddr ménga respondenter ndimnde det stora utbudet av butiker (se diagram 5.1:
Det invanarna tianker pd d& de hor namnet Vara kommun och diagram 5.3: Det unika med
Vara kommun). Dock fann vi skillnader 1 dldersgrupperna nér det gillde shoppingutbudet.
Néstan hélften av respondenterna i aldern 15-20 &r ansdg inte att utbudet av shopping var
tillfredsstéllande, medan de aldre élderskategorierna var mer positivt instéllda till det
befintliga utbudet'®. Vi tror att detta kan bero pi att ungdomar i regel hellre handlar pa
kommersiella kedjor s& som H&M och Gina Tricot, vilka inte finns i Vara kommun. Aven
nar det gillde wutbudet av utflyktsmal fanns skillnader mellan &ldersgrupperna.
Respondenterna i de dldre alderskategorierna (36 ar och dldre) var 6verhdngande mer positivt
instillda till utbudet av utflyktsmal 4n de yngre respondenterna'®. Vi tror att det kan bero pa
att yngre ménniskor inte i lika stor utstrdckning &r intresserade av de utflyktsmal som finns i
kommunen da de dr av kulturhistorisk karaktar. Nér det giller fortiring kan utbudet av lokalt
producerad mat ses som relativt bra. Aven utbudet av caféer har ett virde dver gruppens totala

7 1 = instimmer inte alls, 7 = instimmer helt
18 Se Tabell 15: Bra utbud av shopping, Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori

19 Se Tabell 18: Bra utbud av utflyktsmal, Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori
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medelvirde, vilket vi tror beror pa det anrika Conditori Nordpolen i Vara. Som tidigare
ndmnts i samband med stimningen i Vara kommun var det ménga respondenter som inte
instdimde 1 att utbudet av ndjen var bra (se avsnitt 5.3.1 Stdmning). Ett samband mellan
instéllning till utbudet av ndjen och respondenternas alder kan hir urskiljas. Ju dldre
respondenterna ir, desto mer tillfredstillda ar de med néjesutbudet i Vara kommun®.

5.3.4 KOSTNADER

Denna grupp syftar till att visa hur kostnaderna i Vara kommun uppfattas av invénarna.
Kostnader ses som en del av det vardagliga livet och kan i viss mén styra hur en destination
uppfattas. Vi anser att de darfor dr en viktig del av en destinations image. De pastdenden som
ingdr i denna grupp ar av funktionell karaktédr och redovisas 1 diagrammet nedan genom varje
pastaendes medelvirde samt det totala medelvardet for gruppen.

| Vara kommun ar det laga kostnader pa:

7

6

5

3.92 4,02
4 3,54 3.20
3.33 '

3 |

2

1

Boende Mat Aktiviteter Transporter  Medelvarde

Diagram 5.8: Kostnader i Vara kommun (medelvirden)”'

Ur diagrammet ovan kan utldsas att medelvirdet i denna grupp lag pé 3,70. Detta var den
grupp som fick undersokningens ldgsta medelvirde, vilket innebdr att invanarna i Vara
kommun forhaller sig relativt neutrala till pastdendena om att kostnaderna é&r ldga.
Kostnaderna pa mat fick det ldgsta medelvéirdet 1 gruppen (3,33) och hade dessutom en
median pa tre, vilket innebér att dver hdlften av respondenterna har angett svarsalternativ tre
eller ligre (se tabell 5.3: Oversiktlig tabell dver svaren pa enkiitens slutna fragor). Det faktum
att matkostnaderna i kommunen inte ses som 1dga kan sdttas i forhdllande till att utbudet av
matbutiker anses vara bra (5,72, se diagram 5.7: Utbudet i Vara kommun). Vi tycker att det
tyder pé att det, trots ett bra utbud av matbutiker, saknas ett lagprisalternativ. Nagot som dock
bor tas i beaktande #r den laga svarsfrekvensen (se tabell 5.3: Oversiktlig tabell dver svaren
pa enkétens slutna frdgor). Vi tror att anledningen till att svarsfrekvensen var sa pass lag i
ménga fall var att respondenterna inte ansag sig ha kunskap om kostnader; pad boende dé de
bodde 1 villa, transporter dd de mestadels korde bil eller pa aktiviteter da de inte nyttjade
denna mojlighet.

20 Se Tabell 16: Bra utbud av ngjen, Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive alderskategori

21 L . c e
1 = instimmer inte alls, 7 = instimmer helt
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5.3.5 KULTUR

Péstdendena i denna grupp d@mnar ge en bild av hur invinarna uppfattar kulturen i Vara
kommun da kultur ses som en viktig del av den identitet som kommunen vill féormedla av
Vara kommun. De attribut som ingér har tagits fram genom forstudien samt efter 6nskemal av
uppdragsgivaren. Gruppen inleds med pastdenden av funktionell karaktér och avslutas sedan
med pastdenden av psykologisk karaktir. Varje pdstdendes medelvirde samt det totala
medelvirdet for gruppen visas 1 diagrammet nedan.

M ] = Brett utbud av kulturaktiviteter i
Kulturen i Vara kommun Vara tatfort
M 2 = Brett utbud av kulturaktiviteter i

Vara kommun

M 3 =Bra utbildning inom kultur

7
6 5,38 5,42 529 W4 = KLTJ|T|LTJI’en i Vara kommun gor
- 478 471 4,92 mig STo
4,43 4,45
M 5 =Konserthuset i Vara gér mig stolt
4 -
3 M 6 = Kulturen i Vara kommun visar
pA nytdnkande
2 .
H 7 = Kultursatsningen i Vara kommu
! visar pd férandringsvilia
1 2 3 4 5 6 7 8

M8 = Medelvarde

Diagram 5.9: Kulturen i Vara kommun (medelvirden)™

Som diagrammet ovan visar dr medelvdrdet for gruppen 4,92 och resultaten visar pa en
medvetenhet hos invdnarna vad géller kultur i kommunen. Tre pastdenden som var och ett har
hogre medelvirde dn det totala medelvérdet for gruppen ar ”Brett utbud av kulturaktiviteter i
Vara tétort”, ”Konserthuset i Vara gor mig stolt” och “Kultursatsningen i Vara kommun visar
pa fordndringsvilja”. Intressant dr att pastdendet om det breda utbudet av kulturaktiviteter i
Vara tdtort och i kommunen skiljer sig at, vilket tyder pa att satsningarna inom kultur sker 1
storre utstrackning i1 Vara tétort &n i 6vriga kommunen. Vi tycket att det kan ses som naturligt
med tanke pa att konserthuset ligger i Vara. Trots att invanarna anser att det finns ett brett
utbud av kulturaktiviteter i Vara tétort ser de ndjesutbudet som otillrackligt (3,60, se diagram
5.7: Utbudet i Vara kommun). Detta kan tyda pé att invanarna inte ser kulturen som ett noje.

Péstdendet "Konserthuset i Vara gor mig stolt” har ett hogt medelvarde (5,42). Detta anser vi
tyder pa att konserthuset idag ligger invanarna varmt om hjirtat, trots det motstaind som
ursprungligen fanns. Didremot s& tycker de inte i ndgon storre utstrickning att kulturen i
kommunen okar deras livskvalitet (4,45). Detta kan bero pé att invanarna inte nddvéandigtvis
anser att kultur dr nagot som leder till 6kad livskvalitet, trots stolthet over att kommunen har
ett konserthus som dr vida kint. Nér det géller pastdendet “Kulturen i Vara kommun gor mig
stolt” (4,71), 1 jimforelse med “Konserthuset i Vara gor mig stolt” (5,42) tror vi att det lagre

1 = instdimmer inte alls, 7 = instimmer helt
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vérdet kan bero pa att kulturen inte &r lika utbredd i hela kommunen som i Vara titort. Nér det
giller det tredje pastdendet med ett hogre medelvirde &n snittet for gruppen,
“Kultursatsningen i Vara kommun visar pa fordndringsvilja” (5,29), kan paralleller dras till
svaren pa de Oppna fragorna (se diagram 5.1: Det invinarna ténker pa d4 de hor namnet Vara
kommun och diagram 5.3: Det unika med Vara kommun), dir framéatanda och satsningar var
vanliga forekommande. Aven i gruppen “stimning” var nytinkande ett attribut som fick ett
hogt medelvérde (se diagram 5.4: Stdmningen i Vara kommun).

Det lagsta medelvérdet i denna grupp, tillika det som hade l4gst svarsfrekvens (138 svar), fick
pastaendet ”Bra utbildning inom kultur” (4,43). Detta tror vi beror pa att de utbildningar som
finns inte dr allméint kdnda inom kommunen och vissa respondenter ansag sig déarfor inte
formogna att svara. Den utbildning som négra verkar kédnna till dr kulturskolan, vilken riktar
sig till ungdomar.

5.3.6 OMGIVNING

Attributen i denna grupp &mnar ge en bild av hur invénarna uppfattar omgivningen i Vara
kommun. Dessa attribut har dven forkommit i tidigare undersdkningar av destinationsimage
och ér av bade psykologisk och funktionell karaktdr, vilket beror pa att de attribut som tas upp
kan uppfattas pé olika sitt av olika personer. I diagrammet nedan visas de enskilda attributens
samt gruppens totala medelvirden.

Omgivningen i Vara kommun
7
6
518 525 5,03
5 ] 4,64
4
3
2
1
Vacker natur Vacker Ren omgivning  Medelvdrde
bebyggelse

Diagram 5.10: Omgivningen i Vara kommun (medelvirden)*

Som diagrammet ovan visar dr medelvérdet for denna grupp 5,03, vilket innebér att invdnarna
har en positiv bild av omgivningen i Vara kommun. Hogsta medelvérdet fick attributet "Ren
omgivning” (5,25). Vara kommun ligger pa Vistgotasldtten och kénnetecknas siledes av sitt
platta landskap och vi tror att invénarna ser det som vackert d4 medelvdrdet for “Vacker
natur” ligger pé 5,18.”Vacker bebyggelse” har daremot fitt ett ligre medelvérde (4,64). Detta
kan bero pd att skonhet ligger 1 betraktarens dga och beror pa individens bakgrund (Beerli &
Martin, 2004).

23 L . c e
1 = instimmer inte alls, 7 = instimmer helt
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5.3.7 STOLTHET OVER ATT BO | VARA KOMMUN

Undersokningen avslutas med pastaendet “Jag dr stolt dver att bo i Vara kommun”, vilket ger
ett ssmmanfattande perspektiv av invdnarnas bild av Vara kommun. Aven detta pastiende har
tagits fram med hédnsyn till forstudien och uppdragsgivarens 6nskemal. Diagrammet nedan
visar respondenternas svarsfordelning.

Stolt over att bo i Vara kommun
40% 35%
35%
30%
25%
o o 19%
15% 12% J ]
10% 8%
- u 4% 0% u 4%
o hd -
1 2 3 4 5 6 7 Ej svar

Diagram 5.11: Stolt ver att bo i Vara kommun, svarsfordelning (procent)™*

Som ovanstdende diagram visar dr invinarna i regel valdigt stolta over att bo i Vara kommun.
Hela 35 procent angav svarsalternativ sju, vilket innebér att de helt instimmer i pastaendet.

5.4 SAMMANFATTNING AV INVANARNAS IMAGE AV
VARA KOMMUN

Svaren frdn unders6kningen kan sammanfattas i tre figurer for att pa sa sétt ge en oversiktlig
bild 6ver invanarnas image av Vara kommun (Echtner & Ritchie, 1993; 2003). Tillsammans
bildar de tre figurerna dven en tredimensionell image. Detta illustreras genom figuren nedan.

/: / 1
|
[ 1
| |
L ! < >
H 1 1T | 1 | | seeennusn
: | : L A
|
: ,'T ______ 1T 1Ta ™ ~~~ —~ B Y
s |
Funktionell o | .
,’{4 : | Figur 5.3 < >
’
S L U e, » 7y
]
1 H !
| A
Psykologisk : L L t--1--
", Vil . < q
% Y, Unik Figur 5.4 < »
e Vi .
’ 4 Vanlig |
Attribut Holistisk

Figur 5.5

Figur 5.2: Destinationsimages dimensioner
Kalla: Andersson och Wahlqvist, 2001, s. 19 och Echtner och Ritchie, 1993, egen bearbetning

Som figuren ovan visar kan de tre dimensionerna beskrivas i tre separata tvddimensionella
figurer (figur 5.3-5.5). Detta for att pa ett tydligt sdtt visa hur svaren pa undersékningen kan

24 L . A
1 = instimmer inte alls, 7 = instimmer helt
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delas in 1 de olika dimensionerna. Enbart de pastdenden och attribut som har erhallit ett
anmarkningsvirt hogt (cirka 5,25-7) eller 1gt (1-cirka 3,75) medelvérde tas upp for att visa
vad invanarna ser som utmirkande for Vara kommun.

5.41 FUNKTIONELLA-PSYKOLOGISKA OCH ATTRIBUT-
HOLISTISKA KOMPONENTER

Figur 5.3 nedan visar de funktionella-psykologiska och attribut-holistiska komponenterna av
invanarnas image av Vara kommun. I rutan ldngst upp till hoger visas invanarnas funktionella
holistiska bild av kommunen, vilken tillhandahalls av svaren pa den forsta oppna fragan.
Denna bestar framst av associationerna konserthuset och hemkommun, vilka enligt tidigare
diskussion far ses som naturliga svar (se avsnitt 5.2.1 Vad tédnker du pa nédr du hér namnet
Vara kommun?). Aven framétanda, vilket var ett vanligt forekommande svar pa den forsta
Oppna fragan, ingar i den holistiska bilden. Vi har dock valt att placera detta attribut i rutan
langst ner till hoger, da vi anser att det snarare &r av psykologisk &n funktionell karaktir.
Dessutom ingér bra utbud av affdrer, lantbruk/jordbruk och Vara Horse Arena i den
funktionella holistiska bilden.

Niér det géller rutan langst upp till vénster visar den de utmérkande funktionella attribut som
tillhandahalls av de slutna frdgorna. Har mérks framst tillgéngligheten, da invanarna anser att
tillgéngligheten med bil &r hog, medan tillgédngligheten med kollektivtrafik &r bristande.
Vidare anses utbudet av matbutiker som bra, utbudet av kulturaktiviteter som brett, men
ndjesutbudet som bristande.

Funktionell
Hog tillgdnglighet med bil - Konserthuset
Bristande tillgdnglighet - Hemkommun
med kollektivtrafik - Bra utbud av affarer
Bra utbud av matbutiker - Lantbruk/Jordbruk
% - Brett utbud av - Vara Horse Arena ok
kulturaktiviteter i Vara
Bristande ndjesutbud
Attribut - > Holistisk
Bra stimning - Framétanda
Stolthet - Positiv atmosfar
* Forandringsvilja - Lugnt och tryggt wx
Nyténkande - ”Alla kdnner alla”
Ren och vacker - Lagom
omgivning
Ej spédnnande
\
Psykologisk

* Resultat fran de slutna fragorna
** Resultat fran de 6ppna fradgorna

Figur 5.3: Funktionella-psykologiska och attribut-holistiska komponenter i Vara kommuns
image
Kalla: Echtner och Ritchie, 1993, s. 10, egen bearbetning

De nedre rutorna beskriver en mer psykologisk aspekt av bade attribut och holistiska
komponenter. Till hoger ges den holistiska psykologiska bilden av Vara kommun, vilken
framst tillhandahalls av svaren pa enkidtens andra Oppna frdga. I denna del framhévs
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framatanda®, en positiv atmosfir dir det 4r lugnt och tryggt och alla kiinner alla”. Dessutom
ses kommunen som lagom. Vi tror att den holistiska psykologiska bilden har ett samband med
de psykologiska attributens hoga vérden, vilka aterges i den nedre rutan till vinster. Denna
ruta kinnetecknas av bra stimning®®, stolthet, forindringsvilja, nytinkande, samt ren och
vacker omgivning. Didremot ses inte kommunen som speciellt spannande, vilket vi tror kan
vara vanligt nér det géller mindre kommuner pa landsbygden.

5.4.2 FUNKTIONELLA-PSYKOLOGISKA OCH VANLIGA-UNIKA
KOMPONENTER

I figur 5.4 nedan visas de funktionella-psykologiska och vanliga-unika komponenter av
invanarnas image av Vara kommun. I rutan ldngst upp till hoger visas invanarnas funktionella
unika bild av kommunen, vilken tillhandahalls av svaren pa enkétens tredje 6ppna fraga. Den
unika komponenten pa ett funktionellt plan dr Vara konserthus och Vara Horse Arena.
Dessutom anser invdnarna att det platta landskapet/slitten och det stora utbudet av affdrer &r
unikt for Vara kommun. Dessa kidnnetecken dr inte unika i sig, men hjélper till att sdrskilja
eller differentiera Vara kommun frdn andra destinationer. Den vanliga funktionella bilden, i
den Gvre rutan till vénster, ges av enkitens slutna frigor. De attribut som ingér i denna
kategori dr desamma som de som ingér i den funktionella attributdelen, se Ovre rutan till
vénster 1 figur 5.3 ovan.

Funktionell

Konserthuset
Vara Horse Arena

Hog tillgdnglighet med bil
Bristande tillgdnglighet
med kollektivtrafik

Bra utbud av matbutiker Platt landskap/Slatten

Brett utbud av Mycket affarer
* kulturaktiviteter i Vara Kk
Bristande ndjesutbud
Vanlig - > Unik
Bra stimning Framétanda
Stolthet Satsningar
* Forandringsvilja En lagom och trygg ok
Nyténkande kommun med positiv
Ren och vacker atmostfar dér “alla kdanner
omgivning alla” och dér framétanda
Ej spédnnande leder till ovéantade
satsningar
Psykologisk

* Resultat frén de slutna fragorna
** Resultat fran de 6ppna fradgorna

Figur 5.4: Funktionella-psykologiska och vanliga-unika komponenter i Vara kommuns image
Kalla: Echtner och Ritchie, 1993, s. 10, egen bearbetning

I rutan langst ner till hdger visas invanarnas psykologiska unika bild av kommunen, vilken
liksom den funktionella unika bilden tillhandahills av svaren pé enkétens tredje 6ppna fraga.
De tvd mest utmirkande psykologiska attributen som ses som unika for Vara kommun, &r
framétanda och satsningar. Inte heller dessa attribut dr unika i sig, men vi anser att det &r unikt

25 .
Framatanda tillhandahélls av svaren pé enkétens forsta 6ppna fraga.

26
Bra stdmning dr en sammanslagning av god stimning, vinlig befolkning, hog servicekvalitet, trygg stimning samt barn- och familjevinlig
fran gruppen stimning.
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for en liten kommun som Vara kommun att satsa pa projekt av den omfattningen, sd som
konserthuset och Vara Horse Arena. I denna ruta har dven svaren frén fraga tva satts samman
for att uttrycka invanarnas psykologiska unika image av Vara kommun. Detta har gjorts pa
foljande sétt: ”En lagom och trygg kommun med positiv atmosfar dér ’alla kdnner alla’ och
dér framétanda leder till ovintade satsningar”. Denna kombination kan ses som unik for Vara
kommun, trots att varje attribut i sig inte dr sdrskiljande. I rutan langst ner till vénster aterges
samma attribut som i rutan for psykologiska attribut i figur 5.3. Detta d& de faktorer som ses
som attributbaserade dven ses som vanliga.

5.4.3 VANLIGA-UNIKA OCH ATTRIBUT-HOLISTISKA
KOMPONENTER

Genom figur 5.5 nedan redovisas de vanliga-unika och attribut-holistiska komponentern i
invanarnas image av Vara kommun. Hér delas svaren frn enkétens forsta och andra 6ppna
fragor in vanligt och unikt. I rutan ldngst upp till hoger visas invinarnas vanliga holistiska
bild av kommunen i en kombination av funktionella och psykologiska karaktéristika.
Hemkommun, positiv atmosfér, lugnt och tryggt, “alla kénner alla” samt lagom ger en
overgripande bild, men &r inte unika for just Vara kommun. Rutan langst upp till vénster
bestar av vanliga funktionella och psykologiska attribut. Da de tillhandahalls genom enkétens
slutna fragor kan de inte ses som unika och har darfor placerats i denna ruta.

Vanlig
A
Hog tillgdnglighet med bil - Hemkommun
Bristande tillgénglighet med . Positiv atmosfir
kollektivtrafik
Bra utbud av matbutiker ’I:ugnt O..Ch tryegt »
Brett utbud av 'Alla kdnner alla
kulturaktiviteter i Vara Lagom
Bristande noéjesutbud
* Nyténkande ! Hk
Bra stimning
Ren och vacker omgivning
- Ej spédnnande
Attribut Holistisk
- >
Konserthuset - Framatanda
ok - Vara Horse Arena - Satsningar ek
En lagom och trygg
Platt landskap/Slatten kommun med positiv
Mycket/bra utbud av afférer atmosfar dar “alla kédnner

alla” och framatanda leder
till ovéntade satsningar

Unik

* Resultat frén de slutna fragorna
** Resultat fran de 6ppna fradgorna

Figur 5.5: Attribut-holistiska och vanliga-unika komponenter i Vara kommuns image
Kalla: Echtner och Ritchie, 1993, s. 11, egen bearbetning

Framatanda och satsningar dr tvd komponenter i rutan ldngst ner till hdger, som utgdr en del
av invanarnas holistiska unika image av Vara kommun. I denna ruta ges dessutom aterigen
sammanfattningen “En lagom och trygg kommun med positiv atmosfér dir ’alla kinner alla’
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och dér framdtanda leder till ovéntade satsningar”. Tillsammans ger denna kombination av
vanliga funktionella och psykologiska attribut &ven en del av Vara kommuns unika holistiska
image. I den nedre rutan till vénster finns de unika attributen Vara konserthus och Vara Horse
Arena, vilka i nuldget & de mest utmirkande for Vara kommun. Dessutom tas platt
landskap/slitten och bra utbud av butiker upp i denna ruta da de kan rdknas som unika fér den
specifika destinationen.

5.5 AVSLUTANDE DISKUSSION

Ovanstdende resonemang har beskrivit Vara kommuns destinationsimage utifrdn Echtners och
Ritchies (1993; 2003) konceptuella ramverk, som en kombination av funktionella,
psykologiska, attribut, holistiska, vanliga samt unika komponenter. Andra teorier som tagits
upp 1 uppsatsens teorikapitel beskriver dock image som en sammansittning av kognitiv och
affektiv image (Baloglu & McClearly, 1999; Beerli & Martin, 2004; Leisen, 2001). Vi anser
att paralleller kan dras mellan den kognitiva imagen och den funktionella delen, samt mellan
den affektiva imagen och den psykologiska delen. Detta samband illustreras genom
nedanstdende figur.

Funktionella
attribut/holistiska
samt vanliga/unika

lllllllllllllllllllllllllll>

Kognitiv image

Oversiktlig
destinationsimage

Oversiktlig image

Psykologiska
attribut/holistiska

Affektiv ima;
e samt vanliga/unika

lllllllllllllllllllllllllll>

Figur 5.6: Egen modell 6ver sambandet mellan den kognitiva och den affektiva imagen och

den funktionella och den psykologiska delen av destinationsimage
Killa: Beerli och Martin, 2004, s. 660 och Echtner och Ritchie, 1993; 2003

Som figuren ovan visar kan den kognitiva imagen liknas vid Echtners och Ritchies (1993;
2003) funktionella del av destinationsimage d& de bada star for tron och kunskapen om en
destinations fysiska attribut. Den affektiva imagen utgors, liksom Echtners och Ritchies
(1993; 2003) psykologiska komponent, av uppfattningen och kénslorna mot attributen och
miljon runt omkring. Bédde den kognitiva/funktionella och den affektiva/psykologiska delen
av image kan dessutom ses som bade attribut-holistiska och vanliga-unika.

D4 undersokningen utférdes pd plats i Vara kommun och d&mnade undersdka invanarnas
image av kommunen, kan den image som mits ses som komplex. Detta beroende pé att
respondenterna bor pa destinationen och deras uppfattning baseras dels pa objektiv och
modifierad information, dels pé& deras egna wupplevelser av platsen. Enligt
imageskapandeprocessen har séledes en person som har besdkt en plats en annan image &n en
person som inte har besokt platsen. Det ligger en stor komplexitet i att méta image. Vi tror att
det i synnerhet géller for mitning av en destinations invénare d4 de tenderar ha en stor
kénslomadssig anknytning till den plats dédr de bor. Invanarnas affektiva image/psykologiska
del av image har siledes en storre inverkan pa den totala imagen.
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KAPITEL 6
- SLUTSATS -

Det sjdtte och sista kapitlet redogor for invdnarnas image av Vara kommun samt
efterfoljande reflektioner. Avslutningsvis ges rekommendationer till framtida forskning.

6.1 INVANARNAS IMAGE AV VARA KOMMUN

For att ge en Oversiktlig bild 6ver invanarnas image av Vara kommun har de mest frekvent
foreckommande och utmérkande komponenterna 1 undersokningen sammanstillts i
nedanstaende figur. Utifran sin roll i imagen har svaren delats in i tre nivaer. Kérnan, den
forsta nivan, ska symbolisera det mest centrala i invanarnas image av Vara kommun. Den
andra nivan bestar av imagens unika komponenter, vilka kan sérskilja Vara kommun fran
andra destinationer. Den tredje och yttersta nivan bestar av vanliga komponenter, men ses
likvdl som en utmérkande del av invanarnas image av Vara kommun.

3

Bra stimning

Ren och vacker
omgivning

Satsningar Konserthuset

Bristande
ndjesutbud

i Vara tdtort

Figur 6.1: Invanarnas image av Vara kommun

Kérnan i invanarnas image av Vara kommun utgérs av "En lagom och trygg kommun med
positiv atmosfdr ddr ’alla kdnner alla’ och ddr framdtanda leder till ovdntade satsningar”,
vilken 4r en sammansittning av vanliga psykologiska holistiska komponenter. Dessa ar
saledes inte unika i sig men utgor tillsammans en unik sammansittning som star for det
centrala i invanarnas image. Nésta niva bestar av de unika psykologiska och funktionella
holistiska komponenterna satsningar, Vara konserthus, Vara Horse Arena, sldtten, mycket
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affdrer och framdtanda. Dessa ses som unika for kommunen och kan sirskilja den fran andra
destinationer. Den sista nivan bestar av de vanliga funktionella och psykologiska attributen
bra stamning, ren och vacker omgivning, brett utbud av kulturaktiviteter i Vara tdtort, ej
spdnnande, fordandringsvilja, stolthet, hog tillgdanglighet med bil, bristande tillgdnglighet med
kollektivtrafik, bra utbud av matbutiker, bristande noéjesutbud samt nytdnkande. Dessa ar
vanliga attribut, vilka dven kan existera pa andra destinationer d&n Vara kommun, men utgor
trots det en karaktéaristisk del av invanarnas image.

Med grund i resultatet av undersokningen kan vi faststdlla att kultur 4r en stor del av
invanarnas image av Vara kommun. Detta da manga respondenter, da de fritt fick uttrycka
sina tankar om Vara kommun, gav svar som kunde hérledas till satsningar pa kultur,
exempelvis i form av ord som Vara konserthus, satsningar och framitanda. Aven nir det
giller de slutna fragorna fick kulturdelen ett bra varde, vilket dven det visar pa att arbetet med
kultur har uppméarksammats av invanarna och att de dr medvetna om kulturen runt omkring
dem. Vi anser att det tyder pa att kommunens profilering som kulturkommun generellt sett har
varit framgangsrik och saledes dven har accepterats av invanarna. Dock verkar invanarna vara
av uppfattningen att de flesta satsningar sker i centralorten Vara och att kulturen séledes inte
ar lika utbredd i resten av kommunen. Som tidigare har diskuterats kan en anledning till detta
vara att konserthuset dr placerat i centralorten. Dessutom kan det betraktas som den mest
synliga satsningen och har dérfor kommit att symbolisera kulturen i kommunen.

6.2 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Vid genomforandet av denna uppsats har ett intresse for vidare forskning inom omradet
uppstatt. Detta skulle kunna ske genom en mer omfattande studie av invanarnas image av
Vara kommun. Forstudien skulle da kunna utgoras av antingen fokusgruppsintervjuer eller
personliga intervjuer med kommunens invanare for att ta fram de attribut som enkétens slutna
fragor ska bygga pa. Detta da vi tycker att det skulle vara intressant att jaimfora om en annan
typ av forstudie paverkar det slutliga resultatet.

Vi skulle dessutom tycka att det var intressant om denna undersokning utfordes pa besokare.
Pa sa sitt skulle invanares och besokares image av Vara kommun kunna sittas i relation till
varandra samt att skillnaderna mellan de tva perspektiven av komplex image kunna utredas.

Slutligen finns ett intresse att utvirdera Echtners och Ritchies métinstrument och dess
anvindande pa invanare i en icke-turistisk kontext genom att méta invanares image av andra
svenska destinationer. For att dessutom ldgga en grund for ett métinstrument som kan
anvindas fOr att méta destinationsimage ur ett allmént perspektiv anser vi att det skulle vara
intressant att genomféra och jamfora undersokningar ur olika intressenters perspektiv.
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Bilaga 1: Attributlista
Kiélla: Echtner och Ritchie, 2003, s. 45

Funktionellt (fysiskt métbart)

Landskap/naturliga attraktioner
Kostnader/prisniva

Klimat
Turistattraktioner/aktiviteter
Nattliv och underhéllning
Sportanlédggningar/aktiviteter
Nationalparker/vildmarksaktiviteter
Lokal infrastruktur/transport
Arkitektur/byggnader
Historiska platser/museum
Strinder
Maissor/utstallningar/festivaler
Anliggningar for information och resor
Folktéthet

Renlighet

Personlig sékerhet

Ekonomisk utveckling/vilstand
Tillgédnglighet
Urbaniseringsgrad
Kommersialisering

Politisk stabilitet
Service/vinlighet/mottagande
Seder och bruk/kultur
Matkultur/mat och dryck
Lugnt/avkopplande

Atmosfar (familjéir vs exotisk)
Mojlighet till dventyr
Mojlighet till 6kad kunskap
Familj- eller vuxeninriktat
Servicekvalitet
Berommelse/rykte

Psykologiskt (abstrakt)



Bilaga 2: Intervjumall

Intervjumall Vara kommun

1. Vad kénnetecknar Vara for dig?

2. Vilken bild tror du utomstdende har av Vara kommun?
3. Hur skulle du vilja att Vara uppfattas av:

- egnainvanare?

- turister?

- invanare i ndrliggande kommuner?

- foretag i kommunen?

4. Vad ar unikt med Vara?

5. Vilka attraktioner/sevirdheter dr mest utmérkande for Vara?
- vad sdger de om Vara som kommun/resmal etc.?

6. Vilken bild av Vara vill du formedla/marknadsféra?
- vilka omraden &r viktigast for just Vara att marknadsfora?

7. Hur skulle du beskriva den stimning och atmosfér som rader i Vara kommun?

8. Om du skulle beskriva Vara som en person, vilka egenskaper skulle Vara da ha?



Bilaga 3: Enkat

1. Kon Kvinna O Man O

2. Alder 15-200 21-250 26-350 36-450 46-550 56-650 >650

3. Bostadsort

4. Vad tinker du pa nir du hor namnet Vara kommun?

5. Hur skulle du beskriva atmosféren eller kénslan du upplever 1 Vara kommun?

6. Vad ar unikt med Vara kommun?

Var sndll och fyll i ett alternativ for nedanstdende pdstdenden.

Hur uppfattar du Vara kommun?

Instimmer inte alls Tnstimmer helt
7. Fartfylld O O O O a a a
8. Spédnnande a a a a O O O
9. Nytéinkande O O O O a a a
10. Kaxig O O O O a a a
11. God stamning O O O a a a a
12. Vinlig befolkning O O O O a a a
13. Hog servicekvalitet O O O O a a a
14. Trygg stamning O O O a a a a
15. Barn- och familjevinlig O O O a a a a

Hur uppfattar du tillgiingligheten i Vara kommun?

Instdimmer inte alls Instimmer helt
16. Latt att ta sig till och fran Vara kommun:
a) Med bil O O O O O O O
b) Kollektivtrafik O O O O O O O
17. Latt att ta sig runt i Vara kommun:
a) Med bil O O O O O O O

b) Kollektivtrafik O O O O O O O



Bilaga 3: Enkat

Hur uppfattar du utbudet i Vara kommun?

Instimmer inte alls

18. Bra utbud och av:

a) Matbutiker O O O O O O O
b) Shopping O O O O O O O
¢) Nojen O O O O a a a
d) Aktiviteter O O O O O O O
e) Utflyktsmal O O O O O O O
f) Restauranger O O O O a a a
g) Caféer O O O O a a a
h) Lokalt producerad mat O O O O O a a
Hur uppfattar du kostnaderna i Vara kommun?
Instimmer inte alls Tnstimmer helt
19. Laga kostnader pa boende O O O O O O O
20. Léga kostnader pa mat O O O O O O O
21. Léaga kostnader pa aktiviteter O O O O O O O
22. Léga kostnader pa transporter O O O O O O O
Hur uppfattar du kulturen i Vara kommun?
Instimmer inte alls Tnstimmer helt
23. Brett utbud av kulturaktiviteteri O a a a a a a
I Vara tétort
24. Brett utbud av kulturaktiviteter i O O O O O O O
I Vara kommun
25. Bra utbildning inom kultur O O O a a a a
26. Kulturen i Vara kommun gor O O O O a a a
mig stolt
27. Konserthuset 1 Vara gor mig stolt O O O O O a a
28. Kulturen i Vara kommun ger O O O O a a a
mig okad livskvalitet
29. Kultursatsningen i Vara kommun O a a a a a a
visar pa fordndringsvilja
Hur uppfattar du omgivningen i Vara kommun?
Instimmer inte alls Tnstimmer helt
30. Vacker natur a a a a a a a
31. Vacker bebyggelse a a a a a O O
32. Ren omgivning O O O a a a a
33. Jag éar stolt Gver att bo 1 Vara O a a a a a a

kommun

Tack for din medverkan!
// Elin och Helena



Bilaga 4: Attributlista (enkétens slutna fragor)

Funktionellt (fysiskt métbart)

Infrastruktur/kommunikation
- Tillgénglighet med bil
- Tillgénglighet med kollektivtrafik
Utbud
- Matbutiker
- Shopping
- Nojen
- Aktiviteter
- Utflyktsmal
- Restauranger
- Caféer
- Lokalt producerad mat
- Kulturaktiviteter
Prisniva
- Boende
- Mat
- Aktiviteter
- Transporter
Natur
Bebyggelse
Renlighet
Sakerhet
Stamning
- Fartfylld
Spéinnande
Nytidnkande
- Kaxig
Vinlighet
Servicekvalitet
Trygghet
- Barn- och familjevénlig
Kultur
- Mojlighet till 6kad kunskap
- Livskvalitet
- Foréndringsvilja
Stolthet

Psykologiskt (abstrakt)



Bilaga 5: Svar 6ppen fraga 1: Vad tanker du pa nar du hor namnet Vara kommun?

Antal svar per attribut
32 Konserthuset
26 Hemkommun
16 Framatanda
11 Inget sarskilt
Bra utbud av affdrer, bra handel
Lantburk, jordbruk
Vara Horse Arena
Trevligt, gemytligt, trivsamt
Landsbygd
Litet
Nira till allt
Vill synas
Kultur
Vagar satsa
Daott
Bondekommun, bonder
Bra att vara i/bo i

Idéer, mycket idéer
Industrier, Volvo Penta, Emtunga
Pharmadule

W W W W A~ A A L1 i i i N 0 0 O

Slatten

Allt finns

Arbete, arbetsplats, jobbar, jobb
Arets kommun 2006

BI4, gillar inte Vara kommun
Bra samhille

Hastar

Inget gott, inget vidare
Inget att gora for ungdomar
Nordpolen

Potatis

Snéla

Stabilt kommunsambhalle
Trakigt

Trygghet

Utebadet, bad

Utvecklande, utveckling
Vara smastad

Aktiv kommun

Allt ska vara i Vara
Avfolkning

Barn- och familjekommun
Barndom

Bra foretagsmiljo

Bra ldge vid E20

Centralt (ndra Gbg, Skovde)

Dalig skotsel (snordjning)
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Diéligt behandlat av kommunen
Déligt med barnomsorg och
dldrevard
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De tre axen

Fafinga

Fantastisk mat

Finns det mesta

For lite vatten i nirheten

For mycket Vara, for lite kommun
Forsoker vara framat pé vissa punkter
Gamla skola

Gratis parkering

Ica

Infodd

Inga jobb

Inga stora varuhus

Jobbar och bor

Kénner néstan alla

Kaxiga

Kommun dir man vérnar om
utveckling och handel
Konserthus gett 6kad kunskap
om kultur

Kreativt

Lagerhuset

Ligger utanfor Skara

Lite for liten

Lite langt till allt

Lite mycket av det goda
Lugnt

Maénga smé och stora foretag
Mangfald

MiniGnosjo

Mycket att erbjuda

Nirmsta stad

Nytiankande

Oforsiktig med svaga invanare
Onddigt "stortdnk"

Positiva tankar
Prisvinnare i massa underliga saker
som ej berdr mig

Qvénum mat och malt
Rent

Samhille

Samma i ménga ar
Satsar ej inom kommunen
Satsar pé anstillda
Serviceinriktad
Skridskobana

Skryt

Sméforetagare
Smastad

Sparsamhet

Sporttorget i Vara
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Stabilt samhille

Stolta Varabor

Stort utat

Ta mig hérifrén

Ténker inte pa vad de gor ibland
Tomt

Trakigheter

Trakigt med nedskdrningar av kulturskolan

Trevlig smastad

Trevliga manniskor
Upplevelser

Vildigt bra ekonomi
Vilmaende kommun
Vilsorterat - som I staden

Vara smastads arbete

Viktigare att se bra ut utdt dn "inat"

Vill
Vill hitta nya idéer

Stora visioner



Bilaga 6: Svar 6ppen fraga 2: Hur skulle du beskriva atmosfiren eller kdnslan som du upplever i

Vara kommun?

Antal svar per attribut

35
24
18
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Trevlig/Trivsam/Mysig/Gemytlig

Bra/God

Positiv

Lugn

Trygg

"Alla kénner alla"
Framétanda

Lagom

Niérhet

Smastad

Trevliga manniskor
Bondesamhille

Bra affarer
Harmonisk

Hemma

Kviljningar

Oppen

Optimism

Trakig

Lantlig idyll

Ingen storstadsstress
Nytiankande

Trevlig for att vara en héla
Underbar

Alltid folk i rorelse
Ambitids

Arbetar mycket for invanarna

Bista
Behover ej vara radd ndr man
gér hem sjdlv pa natten

Blir bara bittre och béttre
Borde satsa mer pa sméaorterna
runtomkring

Bra parkeringsmajligheter
Bra samverkan

Bra stimning
Bra utbud pa klédafférer for att
vara en sadan liten ort

Dalig

Den funkar val

Det dr ok att bo hér
Ej tryggt

En samling inavel
Entreprendrsanda
Fett nice

Fixar det mesta
Folk hélsar pa varandra
For mycket framat
Framét

Fridfullt
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Glad

Glada ménniskor
God foretagsverksamhet for
lantbrukare

God stimning

Gor mer i sméorterna
Gratt

Hénder inte sa mycket
Hemtamt

Hjartlig
Huggsensation i hjdrtat
Idérik

Idyllisk

Igenkénnande
Illamaende

Ingen "vi-kédnsla"
Inget

Inte mycket att gora
Invénarna bryr sig vél om sin
"lilla" kommun/stad

Jattebra
Jordbruk
Kanon

Lattsam
Liselotte S
Lite for mycket

Lite smatrakig
Lite storstadstidnkande i
Smaéstadskommun

Lite torr

Lite trakigt med 6dsliga och
tomma hus/lokaler som finns
langs Storgatan/Torggatan

Lite trubbelsam

Liten ort

Liten ort med stort utbud
Man &r ndgon

Man mér bra

Motarbetad av socialtjénsten i
kommunen som ej foljer
reglerna/lagarna

Mycket god

Mycket positiv

Mycket trevlig

Mysigt att det ar litet

Mysigt samhille att komma till
Nagorlunda lugnt

Ok

Pa gott och ont

Pa uppgéng sedan ett par ar tillbaka

Personlig
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Positiv for fordndringar

Ritt ok

Rattsa vilskott kommun

Relativt lugnt

Relativt tryggt

Rikemanskommun

Sadar

Satsar dven om de dr sma

Satsas mycket innanfor "murarna"
Sméstadsmysigt

Stor gemenskap

Storhetsvansinne med alla byggnationer
Stort utbud

Tar minst tre generationer att bli accepterad
Trevlig och uppiggande atmosfar
Uppat

Uppdelat i central och andra orter
Usch

Utanforskap

Vagar

Vilkomnande

Vilordnat

Vanlig

Vinlig

Vara Smastad

Varakénsla

Vistgotsk gnallighet

Vixande

Viljan finns frdn kommunen, hinder nagot



Bilaga 7: Svar 6ppen fraga 3: Vad ar unikt med Vara kommun?

Antal svar per attribut

47
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Konserthuset
Satsningar

Platt landskap/Slatten
Vet ¢j

Framétanda

Inget

Vara Horse Arena
Mycket affarer
Niérhet

Egen orkester

Fri parkering

Handel

Ont om folk efter k1 18.00
Utomhusbadet

Vara Smastad
Konserthuset

Afférer

Alla hjélps at

Allt finns pa liten yta
Alltid mycket pa G

Andan
Att de satsar pa héstar fore
barn och gamla

Att jag bor hir

Bio

Bjuder sina anstillda pé arbets-
resor

Blir aldrig storre

Bra samhorighet mellan butiker
Bra skolor

Brett néringsliv

Centrum lever
De flesta afférer finns, vard-
central finns, post och bank m.m.

Den ér sa stor till ytan
Det snygga gymnasiet
Dynamisk

Dilig dldreomsorg
En mycket framat kopmanna-
forening och kommunledning

Finns det mesta

Finns ménga sma orter runt
omkring som har mycket
Fortfarande lite av bonde-
samhille som utvecklas hela
tiden

Fritidsgard

Foretagare hjdlper varandra
Gemenskapen

God ekonomi

Groéna hytten

Gar framét (tack vare Gert Norell)

Har allt mojligt
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Hittar pd mycket for barnen
Hotellet i Kvinum

Hor talas om Vara ofta

I Sverige finns inget unikt, alla
smastdder som man besoker &r
likadana

Inavel

Inte fega att hitta pa nya grejer
Inte mysigt

Isbana

Jordbruk

Jordgubbens dag
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Kaxigheten

Kulturen

Kéampar
Landsbygdskommun

Levande
Ligger pa landsbygden och &ndéa
vill anse sig ha stadsegenskaper

Litet

Laget

Med i utveckling av bra kommun
Mycket foretag

Mycket korverksamhet

Mycket sma orter

Mycket tillgdngligt pa korta
avstand

Manga butiker och aktiviteter
pa ganska liten yta

Maénga stora projekt

Nog ganska basic

Nytiankande

Perfekt avstand till alla stora stader
Personligheten

Positiv attityd

Rik och fin landsbygd
Sammanhallning
Sammanhallningen mellan k6pmén
Satsar ej pa dldre

Liten kommun som har mycket
Silon var storst i Sverige
Skapargladje

Skolorna

Smé industrier

Smé och manga olika butiker
Sméstad

Stabil Kommun

Stor andel av befolkningen bor utanfor titorten
Stor yta

Stora torget

Storhetsvansinne

Storslagenhet

Stort engagemang for orten

Tillginglighet till affarer och kommunikation
Torget

Trevligt

Utvecklande kommun

Vill bygga Vara Horse Arena

Vildigt mysigt

Vilskotta gardar

Vilskotta Industrier

Akrar

Arets kommun i flera &r



Bilaga 8: Bortsorterade svar, ej invanare i Vara kommun

Alder och kon (antal)

15-20 | 21-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | >65 | Totalt

Kvinna 1 3 3 2 3 3 17

Man 0 2 2 1 5 1 13

HINIIN

Totalt 1 5 5 3 8 4 30

Bostadsort
Bostadsort Antal
Alingsds

N

Essunga

Falkdping

Gent, Belgien

Grastorp

Grdastorps kommun

Goteborg

Jonslund

Jonkdping

Lidkdping

Lidkdpings kommun

Lovene

Malma

Nossebro

Oslo
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Varnhem
Totalt

w
o

Svar pa enkiitens oppna fragor

Oppen fraga 1: Vad tinker du pa nir du hdr namnet Vara kommun?
Antal Svar

Konserthuset

Arbete/arbetsplats/jobb

Hemma/hemort

Liten/liten ort pa slétten/liten stad

Kommun med mycket vilja och idéer/utveckling/visioner

Akermark/akrar

Bonder

Mysig ort/mysigt

Slatten

Storhetsvansinne/vill satsa storre &n vad de egentligen ar

Butiker/ménga butiker

Gatt pa skola

Handlar

Historia

Ingen bra kommun

Jordbruksbygd

Lagerhuset

Monica

Svart att i plats med bilen pé torget

Trevliga méanniskor

Vara Smastad
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Bilaga 8: Bortsorterade svar, ej invanare i Vara kommun

Oppen fraga 2: Hur skulle du beskriva atmosfiren eller kiinslan som du upplever i Vara

kommun?
Antal  Svar
Bra/god
Landsbygdskommun/lantlig/lantlig idyll
Positiv/positiv framatanda
Gemytlig/trevlig
"Lite bonnhala"/bonnig
Framatanda/framat bland handlarna
Avslappnad
Fin smastad/kommun
Fint med trad
Gistvinligt
Halla hog niva pa sddant som drar publik
Ingen storstadsstress
Jordnéra
Liten sméstad
Lugnt
Mmmmm...
Mysig sméort
Nyténkande
Periodvis stendott, men vid arrangemang lever "byn" verkligen upp
Prat bakom ryggen
Still sedan 50-talet
Trevlig for att vara en héla
Trygghet
Underbar
Uttrékad bland ungdomar
Vill inte fornya sig med H&M och kdpeentrum
Vill vara stadsbor-kénsla

W
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Oppen fraga 3: Vad dr unikt med Vara kommun?
Antal  Svar

Bra/god

Landsbygdskommun/lantlig/lantlig idyll

Positiv/positiv framatanda

Gemytlig/trevlig

"Lite bonnhala"/bonnig

Framatanda/framat bland handlarna

Avslappnad

Fin sméstad/kommun

Fint med trad

Gastvinligt

Halla hog niva pa sddant som drar publik

Ingen storstadsstress

Jordnéra

Liten smastad

Lugnt

Mmmmm...

Mysig sméort

Nyténkande

Periodvis stendott, men vid arrangemang lever "byn" verkligen upp

Prat bakom ryggen

Still sedan 50-talet

Trevlig for att vara en héla

Trygghet

Underbar

W
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Bilaga 8: Bortsorterade svar, ej invanare i Vara kommun

1 Uttrakad bland ungdomar
Vill inte férnya sig med H&M och képcentrum
1 Vill vara stadsbor-kénsla

Svar pé enkitens slutna fragor

Nr Fr&gq Antal svar | Medelvarde | Standardavvikelse | Median
Hur uppfattar du Vara kommun? 4,78

1 | Fartfylld 30 3,70 1,88 4

2 | Spédnnande 30 3,43 1,57 3

3 | Nytdnkande 29 4,97 1,76 5

4 | Kaxig 30 4,07 1,74 4

5 | God stédmning 30 5,27 1,44 6

6 | Vanlig befolkning 30 5,57 1,36 6

7 | H6g servicekvalitet 30 5,10 1,67 6

8 | Trygg stdmning 30 5,30 1,62 6

9 | Barn- och familievénlig 27 5,63 1,04 6
Hur uppfattar du tillgangligheten i Vara kommun? 5,05

10 | Latt att ta sig till och frdn Vara kommun med bil 30 6,70 0,84 7

n t(;lflfei;ritvtrcrnosf:gs fill och fradn Vara kommun med 5 424 224 4

12 | Latt att tassig runt i Vara kommun med bil 30 6,30 1,09 7
Latt att ta sig runt i Vara kommun med

13 | kollekfivirafik 23 2,96 1,82 2
Hur uppfattar du utbudet i Vara kommun? 4,62

14 | Bra utbud av matbutiker 27 5,52 1,48

15 | Bra utbud av shopping 27 4,67 1,69 5

16 | Bra utbud av ndjen 28 3.61 1,75 3.5

17 | Bra utbud av aktiviteter 27 4,37 1,82 5

18 | Bra utbud av utflyktsmal 26 4,62 1,50 5

19 | Bra utbud av restauranger 25 4,24 1,62 4

20 | Bra utbud av caféer 27 4,63 1,86 4

21 | Bra utbud av lokalt producerad mat 25 5,28 1,24 5
Hur uppfattar du kostnaderna i Vara kommun? 3.84

22 | Ldga kostnader boende 23 4,13 1,46 4

23 | Ldga kostnader mat 25 3.48 1,58 4

24 | Ldga kostnader aktiviteter 23 3.87 1,39 4

25 Légo kostnader tfransporter 22 3,86 1,32 4
Hur uppfattar du kulturen i Vara kommun? 5,13

26 | Brett utbud av kulturaktiviteter i Vara tatort 28 5,57 1,53 6

27 | Brett utbud av kulturaktiviteter i Vara kommun 26 4,77 1,51 5

28 | Bra utbildning inom kultur 21 4,67 1,28 4

29 | Kulturen i Vara kommun gér mig stolt 24 4,79 1,74 5

30 | Konserthuset i Vara gér mig stolt 26 5,92 1,50 6,5

31 | Kulturen i Vara kommun ger mig 6kad livskvalitet 25 4,44 1,78 4
Kultursatsningen i Vara kommun visar p&

32 | féréndringsvilja 27 5,74 1,35 6
Hur uppfattar du omgivningen i Vara kommun? 5,28

33 | Vacker natur 28 5,39 1,71

34 | Vacker bebyggelse 29 4,66 1,34

35 | Ren omgivning 28 5,79 1,45

36 | Jag é&r stolt Sver att bo i Vara kommun 27 4,63 1,69 5




Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori

Tabell 1: Fartfylld (antal)

Alder 1 2 3 4 5 3 7 Totalt
15-20 ] 4 3 6 2 0 1 17
21-25 2 4 1 1 1 0 1 10
26-35 2 5 7 2 3 2 2 23
36-45 2 4 5 7 4 2 1 25
46-55 2 2 2 7 6 5 3 27
56-65 6 3 3 11 10 8 0 41
>65 1 3 2 5 4 4 5 24
Totalt 16 25 23 39 30 21 13 167
Tabell 2: Spidnnande (antal)
Alder 1 2 3 4 5 3 7 Totalt
15-20 3 4 4 3 1 2 0 17
21-25 4 3 2 0 0 0 1 10
26-35 2 5 6 6 2 ] 1 23
36-45 2 6 7 5 4 0 1 25
46-55 5 ] 2 5 8 4 2 27
56-65 4 8 5 8 10 2 4 41
>65 6 2 1 6 4 2 3 24
Totalt 26 29 27 33 29 11 12 167
Tabell 3: Nytinkande (antal)
Alder 1 2 3 4 5 3 7 Totalt
15-20 3 1 1 2 4 3 3 17
21-25 ] ] ] 2 ] 3 1 10
26-35 ] 0 ] 4 6 5 6 23
36-45 ] ] 0 ] 9 7 6 25
46-55 ] 0 ] 4 5 6 10 27
56-65 ] ] 2 4 10 8 14 40
>65 2 2 0 5 2 8 5 24
Totalt 10 6 6 22 37 40 45 166
Tabell 4: Kaxig (antal)
Alder 1 2 3 4 5 3 7 Totalt
15-20 6 ] 4 3 2 0 1 17
21-25 5 0 2 ] 0 2 0 10
26-35 ] 5 2 5 4 3 3 23
36-45 3 ] 3 3 2 5 7 24
46-55 ] ] ] 5 6 6 7 27
56-65 3 2 1 3 9 10 12 40
>65 5 0 2 4 7 2 5 25
Totalt 24 10 15 24 30 28 35 166
Tabell 5: God stdmning (antal)
Alder 1 2 3 4 5 3 7 Totalt
15-20 2 ] 0 2 4 5 3 17
21-25 ] 0 2 ] ] 4 1 10
26-35 ] 0 ] 5 3 9 4 23
36-45 0 ] ] ] 6 8 8 25
46-55 ] ] ] 5 5 8 6 27
56-65 1 1 0 7 7 12 10 38
>65 0 ] ] ] 4 7 10 24
Totalt 6 5 6 22 30 53 42 164

1(8)



Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori

Tabell 6: Vinlig befolkning (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 1 0 0 4 5 6 17
21-25 0 1 0 3 2 3 1 10
26-35 0 1 1 5 2 10 5 24
36-45 0 0 0 2 4 10 9 25
46-55 1 2 0 3 5 10 6 27
56-65 0 0 1 4 8 16 11 40
>65 0 0 0 1 1 6 17 25
Totalt 2 5 2 18 26 60 55 168
Tabell 7: Hog servicekvalitet (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 1 2 5 3 3 1 17
21-25 1 1 0 0 3 4 1 10
26-35 0 1 1 5 5 4 7 23
36-45 1 0 0 5 8 3 8 25
46-55 1 1 2 4 7 2 9 26
56-65 1 1 1 10 9 10 7 39
>65 0 1 1 5 2 8 7 24
Totalt 6 6 7 34 37 34 40 164
Tabell 8: Trygg stdmning (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 0 3 2 3 3 5 17
21-25 0 2 0 1 0 3 4 10
26-35 0 2 1 1 8 6 5 23
36-45 0 1 2 0 7 7 7 24
46-55 2 1 2 8 3 5 5 26
56-65 1 2 3 3 14 7 9 39
>65 0 0 2 2 5 5 11 25
Totalt 4 8 13 17 40 36 46 164
Tabell 9: Barn- och familjevinlig (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 0 1 2 0 5 8 17
21-25 1 0 0 1 1 2 5 10
26-35 0 1 1 4 4 6 7 23
36-45 1 1 2 1 8 3 9 25
46-55 2 2 0 5 7 6 5 27
56-65 1 1 3 3 9 12 10 39
>65 0 0 1 3 4 5 11 24
Totalt 6 5 8 19 33 39 55 165
Tabell 10: Litt att ta sig till och fran Vara kommun med bil (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 0 0 0 1 2 5 9 17
21-25 0 0 0 0 0 1 9 10
26-35 1 0 3 0 1 5 14 24
36-45 0 0 0 0 0 3 22 25
46-55 0 0 0 0 0 5 20 25
56-65 2 0 0 0 2 7 28 39
>65 0 0 1 0 0 3 20 24
Totalt 3 0 4 1 5 29 122 164

2(8)



Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori

Tabell 11: Latt att ta sig till och fran Vara kommun med kollektivtrafik (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 2 0 3 4 3 2 17
21-25 1 1 0 3 2 1 2 10
26-35 2 3 2 6 3 3 3 22
36-45 3 3 0 6 2 1 5 20
46-55 5 3 4 4 1 2 3 22
56-65 6 4 2 4 3 2 9 30
>65 4 2 0 2 3 2 7 20
Totalt 24 18 8 28 18 14 31 141
Tabell 12: Latt att ta sig runt i Vara kommun med bil (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 0 0 0 1 2 4 9 16
21-25 1 1 0 0 1 2 5 10
26-35 0 1 1 2 3 5 12 24
36-45 0 0 0 2 0 3 20 25
46-55 0 0 1 0 3 8 14 26
56-65 1 0 0 1 3 9 22 36
>65 0 0 1 0 0 3 21 25
Totalt 2 2 3 6 12 34 103 162
Tabell 13: Latt att ta sig runt i Vara kommun med kollektivtrafik (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 4 4 3 1 2 1 1 16
21-25 2 2 1 2 1 1 1 10
26-35 5 5 2 5 3 1 1 22
36-45 6 3 2 4 0 1 2 18
46-55 6 3 4 4 0 1 2 20
56-65 8 7 2 2 3 1 4 27
>65 4 2 3 1 1 4 6 21
Totalt 35 26 17 19 10 10 17 134
Tabell 14: Bra utbud av matbutiker (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 1 0 2 4 2 7 17
21-25 0 0 2 0 1 1 6 10
26-35 1 0 2 4 2 7 8 24
36-45 0 1 5 1 7 3 6 23
46-55 0 0 1 3 3 9 10 26
56-65 1 2 1 4 7 8 15 38
>65 0 0 0 1 0 4 20 25
Totalt 3 4 11 15 24 34 72 163
Tabell 15: Bra utbud av shopping (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 0 5 4 4 1 0 17
21-25 1 1 1 4 1 1 1 10
26-35 2 2 2 5 5 5 3 24
36-45 0 4 0 4 4 7 4 23
46-55 1 3 1 4 6 5 7 27
56-65 2 1 0 4 7 14 10 38
>65 1 1 1 2 1 6 14 26
Totalt 10 12 10 27 28 39 39 165

3 (8)



Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori 4(8)

Tabell 16: Bra utbud av ngjen (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 4 3 7 2 0 0 17
21-25 3 1 3 2 0 0 1 10
26-35 4 5 7 4 2 1 1 24
36-45 2 5 5 7 1 2 1 23
46-55 4 5 6 5 3 1 3 27
56-65 4 4 4 12 7 3 1 35
>65 2 0 4 6 3 4 5 24
Totalt 20 24 32 43 18 11 12 160
Tabell 17: Bra utbud av aktiviteter (utbud)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 4 3 3 3 2 0 17
21-25 2 0 3 2 1 1 1 10
26-35 4 2 6 5 3 2 2 24
36-45 0 1 5 7 5 1 4 23
46-55 1 1 5 7 5 5 3 27
56-65 1 1 2 13 10 3 7 37
>65 0 0 1 2 5 5 9 22
Totalt 10 9 25 39 32 19 26 160
Tabell 18: Bra utbud av utflyktsmal (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 4 4 2 6 1 0 0 17
21-25 2 2 2 1 2 0 1 10
26-35 2 5 5 5 3 3 1 24
36-45 0 5 1 6 6 2 3 23
46-55 1 2 5 6 6 5 2 27
56-65 2 1 3 6 9 8 5 34
>65 1 2 0 3 2 7 10 25
Totalt 12 21 18 33 29 25 22 160
Tabell 19: Bra utbud av restauranger (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 2 3 3 4 3 0 17
21-25 2 0 3 1 4 0 0 10
26-35 3 8 3 4 1 4 1 24
36-45 1 4 3 8 3 1 3 23
46-55 4 3 2 4 5 5 4 27
56-65 3 3 4 8 7 9 4 38
>65 1 0 4 5 4 3 6 23
Totalt 16 20 22 33 28 25 18 162
Tabell 20: Bra utbud av caféer (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 3 1 5 4 1 2 17
21-25 1 3 0 1 2 2 1 10
26-35 2 6 4 1 6 2 3 24
36-45 0 3 2 5 4 4 5 23
46-55 1 0 2 9 7 4 4 27
56-65 1 2 3 4 10 7 9 36
>65 1 1 1 1 0 8 11 23
Totalt 7 18 13 26 33 28 35 160




Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori 5(8)

Tabell 21: Bra utbud av lokalt producerad mat (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 1 3 4 4 1 1 16
21-25 0 2 3 1 0 3 0 9
26-35 1 4 3 4 3 6 3 24
36-45 0 0 3 6 8 3 3 23
46-55 2 0 2 3 5 8 7 27
56-65 1 2 1 6 9 6 8 33
>65 2 1 2 1 5 5 9 25
Totalt 8 10 17 25 34 32 31 152
Tabell 22: Laga kostnader pa boende (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 3 2 3 2 0 2 15
21-25 2 1 1 3 0 3 0 10
26-35 1 5 3 7 5 2 1 24
36-45 1 2 4 6 4 2 1 20
46-55 3 1 6 9 3 2 3 27
56-65 2 3 4 8 8 3 4 32
>65 3 2 2 7 5 1 1 21
Totalt 15 17 22 43 27 13 12 149
Tabell 23: Laga kostnader pa mat (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 5 1 4 1 0 2 15
21-25 3 1 0 4 1 1 0 10
26-35 2 7 4 7 4 0 0 24
36-45 4 ) 5 ) 1 1 0 23
46-55 4 4 7 8 2 0 1 26
56-65 7 0 9 9 7 2 2 36
>65 2 6 1 8 4 1 2 24
Totalt 24 29 27 46 20 5 7 158
Tabell 24: Laga kostnader pa aktiviteter (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 2 1 6 3 1 1 16
21-25 2 2 1 2 1 1 1 10
26-35 1 2 5 8 6 1 0 23
36-45 1 2 3 7 5 2 1 21
46-55 1 2 2 14 4 1 1 25
56-65 2 3 4 10 7 2 3 31
>65 1 1 4 5 4 1 4 20
Totalt 10 14 20 52 30 9 11 146
Tabell 25: Laga kostnader pa transporter (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 5 1 1 5 2 0 2 16
21-25 2 0 2 2 1 2 1 10
26-35 2 2 7 9 2 0 1 23
36-45 3 4 5 9 1 0 0 22
46-55 1 1 5 11 4 0 2 24
56-65 6 2 1 15 4 0 2 30
>65 3 3 3 8 0 1 2 20
Totalt 22 13 24 59 14 3 10 145




Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori

Tabell 26: Brett utbud av kulturaktiviteter i Vara titort (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 1 3 2 2 3 4 17
21-25 1 1 2 1 0 3 2 10
26-35 0 2 4 3 8 3 4 24
36-45 0 0 1 3 5 7 7 23
46-55 1 0 1 4 5 10 5 26
56-65 1 0 2 3 11 6 15 38
>65 0 0 1 3 1 5 15 25
Totalt 5 4 14 19 32 37 52 163
Tabell 27: Brett utbud av kulturaktiviteter i Vara kommun (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 2 0 5 3 3 3 17
21-25 1 1 2 1 3 0 2 10
26-35 0 3 3 5 8 2 2 23
36-45 0 0 1 11 5 2 3 22
46-55 1 0 3 6 6 7 3 26
56-65 3 0 4 5 10 5 9 36
>65 0 2 3 3 6 4 7 25
Totalt 6 8 16 36 L) 23 29 159
Tabell 28: Bra utbildning inom kultur (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 0 2 5 4 1 2 17
21-25 3 0 2 1 2 1 1 10
26-35 0 3 4 7 6 1 1 22
36-45 1 0 4 4 6 0 0 15
46-55 1 1 1 7 3 6 3 22
56-65 4 0 3 5 9 5 5 31
>65 0 1 0 7 3 5 5 21
Totalt 12 5 16 36 33 19 17 138
Tabell 29: Kulturen i Vara kommun gor mig stolt (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 3 1 4 2 1 2 16
21-25 3 0 0 2 1 1 2 9
26-35 1 3 3 7 3 3 3 23
36-45 1 1 3 6 3 7 2 23
46-55 1 3 5 6 1 4 6 26
56-65 2 2 3 4 3 9 13 36
>65 1 0 3 2 5 4 10 25
Totalt 12 12 18 31 18 29 38 158
Tabell 30: Konserthuset i Vara gor mig stolt
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 0 0 3 0 6 6 17
21-25 2 0 2 0 2 0 3 9
26-35 1 2 3 3 3 5 7 24
36-45 2 ] ] 2 2 6 9 23
46-55 2 ] 2 4 2 5 10 26
56-65 1 2 1 3 2 8 20 37
>65 3 1 0 1 1 3 16 25
Totalt 13 7 9 16 12 33 71 161

6 (8)



Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori

Tabell 31: Kulturen i Vara kommun ger mig 6kad livskvalitet (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 0 4 ) 2 0 2 17
21-25 2 1 0 2 2 1 1 9
26-35 2 2 5 7 4 1 2 23
36-45 1 6 4 4 4 0 4 23
46-55 3 1 4 5 2 6 5 26
56-65 2 2 3 3 9 5 13 37
>65 1 0 0 6 10 3 4 24
Totalt 14 12 20 33 33 16 31 159
Tabell 32: Kultursatsningen i Vara kommun visar pa forandringsvilja (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 1 3 0 5 3 2 3 17
21-25 2 0 0 3 0 1 3 9
26-35 0 2 5 2 4 5 6 24
36-45 0 1 3 4 3 5 7 23
46-55 0 0 3 4 5 6 7 25
56-65 0 2 0 3 7 8 17 37
>65 2 0 0 2 5 9 7 25
Totalt 5 8 11 23 27 36 50 160
Tabell 33: Vacker natur (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 4 0 0 3 3 5 2 17
21-25 0 2 0 2 2 2 2 10
26-35 1 3 1 2 ) 4 7 24
36-45 0 2 2 2 4 3 10 23
46-55 4 0 2 3 4 9 4 26
56-65 2 1 1 5 9 ) 14 38
>65 0 0 1 7 0 5 12 25
Totalt 11 8 7 24 28 34 51 163
Tabell 34: Vacker bebyggelse (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 2 1 0 3 6 4 1 17
21-25 0 2 1 3 2 1 1 10
26-35 1 1 4 5 7 3 2 23
36-45 0 0 2 6 6 5 4 23
46-55 3 3 2 4 7 4 2 25
56-65 1 4 4 10 9 3 7 38
>65 1 0 4 4 3 4 9 25
Totalt 8 11 17 35 40 24 26 161
Tabell 35: Ren omgivning (antal)
Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 0 0 5 3 3 2 16
21-25 1 0 1 1 2 4 1 10
26-35 0 2 2 4 7 4 5 24
36-45 0 0 1 1 9 9 3 23
46-55 1 1 2 8 5 5 4 26
56-65 0 0 2 7 9 7 13 38
>65 0 0 0 3 5 7 10 25
Totalt 5 3 8 29 40 39 38 162
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Bilaga 9: Svarsfordelning, slutna fragor, fordelat i respektive dlderskategori 8 (8)

Tabell 36: Stolt 6ver att bo i Vara kommun (antal)

Alder 1 2 3 4 5 6 7 Totalt
15-20 3 1 1 2 2 4 4 17
21-25 2 0 0 2 1 2 3 10
26-35 2 1 1 2 4 7 7 24
36-45 0 0 0 4 8 3 8 23
46-55 2 0 1 8 4 5 ) 26
56-65 2 2 1 1 ) 7 18 37
>65 2 2 0 1 3 5 13 26
Totalt 13 6 4 20 28 33 59 163




