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Sammanfattning

Titel: Allt annat &n 21 grader och vindstilla — en studie i att utveckla ett gemensamt varumarke for

Helsingborgs cityhandel.

Forfattare: Margareta Grahn, Emma Lindgren, Sofie Linda
Handledare: Jesper Falkheimer, Charlotte Simonsson

Nyckelord: VVarumarke, Platsmarknadsforing, N&tverk, Storytelling

Syfte: Syftet med var uppsats &r att analysera hur Helsingborgs cityhandel via varumarkesutveckling

och storytelling skulle kunna stérka sin konkurrenskraft.

Fragestallningar:
Vad finns det for potential att utveckla ett gemensamt varumaérke for cityhandeln?
Vilken roll spelar natverk och samarbeten for varumarkesutveckling inom cityhandeln?

Pa vilket satt skulle stories kunna vara en del av ett tankbart gemensamt varumarke?

Metod: Uppsatsen bygger pa kvalitativa intervjuer gjorda med butikschefer/agare, cityledaren samt

naringslivsdirektdren for Helsingborg Stad.

Resultat: Potentialen till att skapa ett gemensamt varumarke visade sig att ha betydligt fler
svarigheter an vad som forvantades fore undersokningen. Resultatet visar att det inte ar omajligt att
skapa ett gemensamt varumarke da cityhandeln har flertalet framstaende styrkor i form av miljo,
atmosfar och utbud. Storsta utmaningen ar att fa natverket att fungera. Denna problematik skulle
dock kunna narma sig en l6sning genom satsningar pa ett intranat och framforallt en Okad
gemenskap. Detta gynnar i sin tur utvecklingen av ett varumarke. Begreppet storytelling visar sig
vara en outnyttjad potential dar cityhandelns olika karaktarer skulle kunna fa en roll att spela, vilket

bade gynnar samarbetet och varumarkesbyggande.
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Abstract

Title: Everything but 21 degrees and calm — a study about developing a joint brand identity for
Helsingborgs’s city trade.

Authors: Margareta Grahn, Emma Lindgren, Sofie Linda

Tutors: Jesper Falkheimer, Charlotte Simonsson

Keywords: Brand identity, Place Marketing, Network, Storytelling

Aim: To analyse Helsingborg city trade and develop a strategy to strengthen its competitive edge

through brand development and ‘storytelling’.

Theoretical:
What is the potential to develop a common brand identity for the Helsingborg city trade?
What role does networking and joint effort play for the city trade brand identity development?

In what way could ’stories’ be an element of a shared brand identity?

Method: The thesis is based on qualitative research; interviewing store owners, the City Manager as

well as the Director of Trade and Industry.

Outcome: To create a joint city trade brand identity proved more challenging than anticipated prior
to the assessment. However there are already several strengths present to take advantage of such as
location, atmosphere and the selection of choice, some of it being unique to Helsingborg.

The greatest challenge is activating the network and making it effective, which is not at all unlikely
with the investment of an intranet and increasing the sense of community, which in effect will result
in building the city’s brand identity collectively. At hand there is the below the line marketing
function ‘storytelling’, a contemporary and efficient approach of communicating a marketing

message to the consumer.
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Forord

Vi vill inledningsvis borja med att tacka de personer som gjort denna uppsats mojlig. Vara
handledare Charlotte Simonsson och Jesper Falkheimer har hjélpt och vaglett oss pa ett satt som vi

ar valdigt tacksamma for.

Vidare vill vi dven tacka alla som med tid och asikter bidragit till var undersokning. Utan er hjalp

hade vart syfte inte varit mgjligt att uppna och vi hoppas att uppsatsen kan komma er till gagn.

Tack!
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1. Inledning

Forestall dig nagra av varldens aldsta stader: Rom, Aten och London. Deras historia praglas av att
ha varit, och i vissa fall &r, starka handelscentrum. De en gang myllrande marknadsplatserna, med
allt fran exotiska kryddor till redskap, har genomgatt flera forandringar. En av de storre
forandringar som skett under senare tid ar att stadskarnan utmanats i sin roll som enda
marknadsplats av de populdra externa képcentrum' som byggs utanfér staden. Allt sedan
kdpcentrum blivit en marknadsplats att rakna med har de 6kat sin forsaljning med 6ver 100 procent,

samtidigt som cityhandeln stétt relativt stilla i sin utveckling.?

Cityhandelns framtid, med externa kdpcentrum som en stark konkurrent, har diskuterats under en
langre period. Det faktum att Helsingborgs Marknadsférenings ungdomsgren under varen
anordnade ett informationsméte, med Helsingborgs Cityforening och Citysamverkan om deras
arbete och kommande planer for cityhandeln, kan ses som en tendens for detta. | diskussionerna
finns bade foresprakare for att képcentrum &r den stora stygga vargen, men ocksa for att
kodpcentrum skapar en attraktiv region som dven gynnar cityhandeln.? Oavsett vilken linje en person
valjer att tro pa kan cityhandeln, precis som vilken verksamhet som helst, forbéttra sin
konkurrenskraft. Det byggs idag atskilliga nya képcentrum och utbyggnader sker i rask takt. Det
skulle kunna ses som en tendens till att képcentrum i hég grad & mycket populdra hos kunderna.
Detta torde for cityhandelns aktorer kunna ses som en sporre att tillsammans skapa ett mer attraktivt

och spannande alternativ.*

Helsingborg ar en mangfacetterad stad med bland annat en vacker citykdrna. Runt knuten ligger
dessutom Vala kdpcentrum som under varen 2009 fatt klartecken att bygga ut sin verksamhet med
50 procent. For de nya butiker som dar ska etableras stravar Vala efter att fa in starka
butiksvarumérken. Denna utveckling gor Helsingborgs cityhandel till en intressant plats att

undersoka for var uppsats.

Bergstrom, Fredrik (2000) Ar externa kdpcentrum ett hot mot cityhandeln? Ekonomisk debatt Vol. 28: nr: 4 s. 340

2 ibids. 335

Page, S.J. Hardyman, R (1996) Place marketing and town centre management - A new tool for urban revitalization.
Cities Vol: 13 Nr: 3s. 153

* Bergstrom, F (2000) s. 333
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Flertalet undersokningar diskuterar platsmarknadsforing och huruvida képcentrum ar ett hot for
cityhandeln eller ej. Av denna anledning har vi, for att tillféra nagot nytt till den vetenskapliga
debatten, valt att fokusera pa cityhandeln och vad de kan géra for att stirka sig mot sina
konkurrenter. Genom att forst redovisa grundlaggande principer kring varumarkesutveckling och
darefter natverk vill vi diskutera mojligheten till att skapa ett gemensamt varumarke. Ett av de satt
som kan anvéndas vid utvecklingen &r storytelling. Detta begrepp anvéands framst inom hotell- och
restaurang branschen och det ar dven inom detta omrade det oftast belyses i den vetenskapliga
litteraturen. Da vi for denna uppsats ar inriktade pa detaljhandeln anser vi det vara intressant att
undersoka om storytelling ar en mojlig véag att ga for att utveckla ett starkt gemensamt varumarke

for stadens handel.

1.1 Syfte och fragestallningar
Syftet med var uppsats 4r att analysera hur cityhandeln i Helsingborg via varuméarkesutveckling och
storytelling skulle kunna starka sin konkurrenskraft. For att nd detta syfte anvander vi oss av tre
fragestallningar:

e Vad finns det for potential att utveckla ett gemensamt varumaérke for cityhandeln?

e Vilken roll spelar natverk och samarbeten for varumarkesutveckling inom cityhandeln?

e Pavilket satt skulle stories kunna vara en del av ett tankbart gemensamt varumarke?

1.2 Avgransningar

Vi har valt att avgransa var undersokning till Helsingborgs stadskarna, mer specifikt omradena
Kullagatan, Bruksgatan och affarerna i dess naromrade, da vi anser att dessa utgor hjartat av
cityhandeln. Handeln pa soder har uteslutits i ett forsok att begransa materialet. Det finns en tydlig
uppdelning mellan de norra och sédra delarna av Helsingborg stad vilket ocksa paverkar de olika
handelsstraken. Detta i sig kan ses som en problematik och skulle krava mer tid for att fordjupa sig i
pa ett bra satt, an vad denna uppsats har utrymme for. Fokus for uppsatsen ar framst ur ett
néringslivsperspektiv och kunderna har darmed valts bort. Dessutom gjordes antagandet att ett
representativt material fran kunderna ej hade varit mojligt att samla in med den begransade tid och
omfang som uppsatsen har. Det &r dock inte ndgot som uppsatsen star och faller med eftersom vi
valt att fokusera pa natverk och samarbete mellan butiker, cityforening och kommun for att
analysera cityhandelns konkurrenskraft. Vi vill &ven hér fortydliga att syftet med uppsatsen inte ar
att utveckla en story utan att finna de komponenter som kan utnyttjas vid skapandet av en eventuell

story for Helsingborgs cityhandel.
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1.3 Disposition

| det avsnitt som foljer far lasaren mata tidigare forskning kring de nyckelord som uppsatsen bygger
pa: varumarke, platsmarknadsforing, natverk samt slutligen storytelling. Samtliga teoretiska
begrepp ar relevanta for att kunna besvara vara fragestéllningar och vi visar pa hur begreppen
anvands och varfor de har betydelse for oss. | metodavsnittet kommer val av tillvdgagangssatt att
delges, hur undersokningen genomférts samt vilka for- och nackdelar det fort med sig for
uppsatsens syfte. Analysen har lagts upp efter de tre fragestdllningarna som beror
varumarkesutveckling, natverk och magjlighet att skapa en story. Avslutningsvis foljer en diskussion
for att tydliggora de svar som framkommit under resans gang. Strukturen som uppsatsen foljer &r

tankt att underlatta for lasaren.
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2. Teori

| foljande avsnitt presenteras de teorier som anvénds i denna uppsats, vilka hjélper till att forsta
och analysera den empiri som insamlats. Varumarke och platsmarknadsféring introduceras
inledningsvis for att se vilka teoretiska mojligheter som finns att skapa ett gemensamt varumarke
for cityhandeln. Darefter diskuteras hur natverk och samarbete inverkar vid utvecklandet av ett
varumarke. Slutligen redogors for grunderna inom storytelling, vilket vi ser som ett potentiellt
kreativt verktyg som cityhandeln skulle kunna anvénda sig av.

2.1 Varumarke

2.1.1 Vilket varumérke ska man valja?

Nationalencyklopedin beskriver ett varumarke som en sérskiljande symbol mellan produkter eller
tjanster.” Denna forklaring racker dock enligt flertalet forfattare inte till. Anders Bengtsson och
Jacob Ostberg menar att det i storre utstrackning handlar om den mening som varumarket laddas
med an att endast vara sérskiljande.® David Aaker instimmer i detta och menar att varumarken ar
en meningsproducerande symbol, till for att kommunicera varde och mening.” Han anvander sig av
begreppet brand equity som &r summan av tillgangar (eller belastningar) vilka tillsammans skapar
det varde som finns i varumarket. Han utgar fran fyra kategorier han anser paverkar brand equity;
varumarkesmedvetenhet, varumarkeslojalitet, varumarkesassociationer och upplevd kvalitet.®
Varumarkesmedvetenhet ar kortfattat hur starkt varumaérket ar i kundernas tankar och mats genom
att rangordna mellan igenkannande, komma ihdg till att vara top of mind.® Varumarkeslojalitet
handlar bland annat om att en aterkommande kund r billigare &n en ny, och beroende pa vilken
lojalitet som skapas kan olika medel anvandas for marknadsforing.’® Varumarkesassociationer
drivs av varumaérkesidentiteten, det vill saga hur foretag vill att kunder ska tanka kring varumarket.
Det ar darfor viktigt att lagga energi p& utveckling och implementering av denna identitet.'!

Slutligen har vi den sista kategorin, upplevd kvalitet som handlar om hur kunden upplever

> NE [ http://ne.se.ludwig.lub.lu.se/sok/varum%C3%A4rke?type=NE] Tillganglig: 2009.05.22

j Bengtsson, Anders. & Ostberg, Jacob (2006) Marken och manniskor. Lund: Studentlitteratur. s. 7
ibid

& Aaker, A David (1996) Building strong brands. New York: The Free Press s. 7f

° ibid. s. 10

Yibid. s. 21

" ibid. s. 25
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varumarket vid konsumtionségonblicket.*? Samtliga av dessa kategorier skapar vérde pa olika satt
vilket gor att den ansvarige for att utveckla ett varumarke bér vara inforstadd med hur de olika

kategorierna fungerar.™®

Christian Gronroos anser att varumarken &r den identitet som en marknadsforare vill skapa for en
vara eller tjanst.'* Han talar ocksd om kunden och dennes roll for varumarkesutvecklingen som en
tydlig del av det varde varumarket laddas med.”® Samtidigt som kunden ar en viktig del av hur
varumérket laddas med vérde lyfter Torsten H Nilson fram att konkurrenskraftiga varumérken inte
skapas p& ett kontor, utan &r snarare ndgot hela organisationen presterar.'® Larry Percy utvecklar det
hela med att belysa behovet av att koordinera en organisation sa att ett gemensamt varaktigt

budskap kan férmedlas.*’

Den 6vergripande samstammighet som rader inom tidigare forskning gor var utgangspunkt gallande
varumarken till en symbol med langt storre varde an att enbart skilja produkter fran varandra. Det ar
en vardeskapande symbol och paverkas av flera olika dimensioner dar alla fran frontpersonal till
VD spelar en viktig roll. Aven kunderna ingar men da dessa inte ar en del av véar undersékning har
deras roll i vardeskapande bortsetts ifran. Det medfor att endast tre av Aakers fyra kategorier blir
aktuella for oss.

| nésta avsnitt kommer varumarket séttas in i ett stadsperspektiv dér uttrycket ”’plats som produkt”
far en vidare forklaring. Potentialen att bygga ett gemensamt varumarke for cityhandeln undersoks
vidare med hjalp av grundlaggande faktorer som atmosfar, innehall, service, struktur och kunder.

12 Aaker, A D (1996) s. 25ff

Y ibid. s. 8f

 Grénroos, Christian (2002) Service management och marknadsforing — en crm ansats. Malmé: Liber Ekonomi. s. 317
" ibid s. 317

18 Nilson H Torsten (1999) Ladda ditt varuméarke — strategier och praktiska r&d. Stockholm: Svenska Férlaget. s. 18

" percy, Larry (2008) Strategic Integrated Marketing Communications. Oxford/Burlington: Elsevier Incs s. 8f, 33
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2.2 Platsmarknadsféring med inriktning cityhandel

2.2.1 Stadens komplexa malbild

Inom traditionell marknadsforing identifieras generellt produkter, producenter och konsumenter i ett
forsok att definiera olika ansvarsomraden och funktioner i vardekedjan.’® Det svdra med att
marknadsfora en plats &r att det inte handlar om en specifik produkt som ar till salu och bestkarna
inte alltid & konsumenter. ** Mihalis Kavaratzis och Gregory Ashworth kan tolkas kritisera Philip

520

Kotlers uttalande: “Places are indeed products, whose identities and values must be marketed”> 0OCh

belyser att manga forskare anser att en plats ar for komplex for att bendmnas som produkt.?

For att undersoka cityhandelns potential att marknadsforas under ett gemensamt varumarke valjer vi
att se till begreppet platsmarknadsféring. Detta begrepp lyfter fram ett antal avgorande faktorer som
till exempel stadsplanering och gemensam styrning mot énskat mal.?> Begreppet anvands flitigt
inom turismomradet vilket har en naturlig forklaring da platsen ar den produkt som formedlas och
konsumeras. Intressant for var undersokning ar begreppets fokusering pa marknadsforing av en

fysisk plats med ett storre antal intressenter som ska samspela.

Att marknadsféra platser och butiker har en 1&ng historia®, daremot ar marknadsforing av
kombinationen butiker och stad enligt var uppfattning inte utforskat i samma omfattning. En av de
fa som ar aktiva inom detta amne ar den engelske forskaren Gary Warnaby som konstaterar att det
finns en rad svarigheter med att marknadsfora en cityhandel. For att lyckas maste det finnas en
stravan mot samma mal, trots deras olika inriktning och malgrupper.?* Fér cityhandeln, precis som
for alla verksamheter, ar det fordelaktigt att ha mal och visioner. Visionen skall visa hur framtiden
skall utvecklas och dessutom satta ramarna for mal och strategier.”® Vision kommer att diskuteras

vidare under avsnittet om néatverk.

8 Kavaratzis Mihalis. Ashworth J. Gregory (2005) City Branding: An effective assertion of identity or a transitory

marketing trick? Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie. Vol: 96. Nr: 5. s. 509

¥ ibid. s. 510

2 Kotler, Philip. (1993) Se Murray Chris (2001) Making sense of places, new approaches to place marketing.
Comedia, UK s. 64

2l Kavaratzis M. Ashworth J. G (2005) 5 s. 510

2 ibid. s. 506

2 ibid. s. 510

# Warnaby, Gary (1998) Marketing UK cities as shopping destinations: Problems and prospects. Journal of Retailing
and Consumer Services. Vol: 5, Nr: 1 s. 56

% Heide Mats; Johansson Catrin; Simonsson Charlotte (2008) Kommunikation & organisation.Malmd: Liber AB.s. 120
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2.2.2 Cityhandelns egenskaper

For att undersoka potentialen att utveckla ett gemensamt varumaérke for cityhandeln urskiljs faktorer
i omgivningen som torde paverka. Psykologen Pierre Wanger har identifierat sex faktorer som
ligger till grund for konsumtion ur ett butiksperspektiv?®. Fem av hans sex begrepp anser vi vara
relevanta for uppsatsen. Dock forst efter att ha lyft dem till en hogre niva, det vill siga cityhandeln i

sin helhet istallet for enskilda butiker.

Den forsta kategorin &r Atmosfaren som skapas av ljus, omgivningens fysiska utformning och den
kansla som sprids pa platsen. Wanger belyser att en positiv sinnesstamning gor besokarna mer
bendgna att forvanta sig positiva upplevelser.’” Kategorin service ser Wanger som de tjanster
personalen pd plats i butiken formedlar,”® medan det i uppsatsen tolkas som cityhandelns
tillganglighet och vilja att anpassa sig efter kundens behov i form av exempelvis Oppettider,
bussforbindelser och parkeringsplatser. Inneh&ll berdr det utbud och den kvalitet som erbjuds.?
Merrilees et al menar att shopping, restauranger och caféer, som en gemensam grupp, kan ha en
kompletterande effekt och forbattra den upplevda kanslan av stadens city.®® Det ar viktigt att ha i
atanke att det ar helheten som &r avgdrande, vilket Georgina Whyatt bendamner som “bundle of
benefits”.*! Cityhandeln &r enligt Gary Warnaby maéngfunktionell och samma fysiska yta skall
saljas simultant till olika mélgrupper i olika syften.*® Det finns som regel ett brett utbud av butiker
och vad som gor platsen attraktiv och konkurrenskraftig ar enligt Thufvesson det pluskantsutbud
som erbjuds®, det vill siga de mindre butikerna med mer personlig service och lokal kannedom.
Annars rader hog risk att det blir som Bennison identifierat, att shoppinggatan i staden ser likadan

ut, oavsett vilken stad som besoks.>* Strukturen ar en annan avgorande kategori som behandlar hur

latt det ar for kunderna att finna vad de sc‘jker.35 Ur ett cityhandelsperspektiv kan det berdra hur
lattillgangliga butikerna &r och om butikerna ligger pa platser med naturliga promenadstrak. Kunder

ar Wangers sista kategori och handlar om att kunder soker sig till platser dar de kan identifiera sig

% \Wanger, Pierre (2002) Kundpsykologi. Lund: Studentlitteratur s. 169ff

"ibid. s. 171

% ibid. s. 170

ibid. s. 170

% Merrilees, Bill, Miller Dale, Herington Carmel (2009) Antecedents of resident’s city brand attitudes. Journal of
business research, Vol: 62. Nr: 3 s. 365

%1 Whyatt, Georgina (2004) Town centre management: How a theory informs a strategic approach. International
Journal of Retail & Distribution Management. Vol: 32 Nr: 7 s. 348

¥ Warnaby, G (1998) s. 57

® Thufesson, Ola (2007) Fjarde staden Placemarketing Helsingborg: Naringslivs och marknadsavdelningen. s. 36

% Bennison David; Pal John; Warnaby Gary (2004 ) Support your local retailers. Planning Nr: 1574 s. 1

% Wanger, P (2002) s. 170
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med de andra bestkarna.*® D& vi valt att bortse frdn kunderna utgér denna kategori frén var
undersokning. Dessa fem faktorer &r inte revolutionerande men ger en idé om vad cityhandeln bor

ha i atanke vid ett gemensamt varuméarkesutvecklande.

2.2.3 Att skapa en helhet

Enligt Alzubaidi et al. uppfyller stadskérnan och de externa kopcentrumen olika syften. Ett besok i
externa kdpcentrum grundar sig i en planerad shopping, medan cityhandeln istéllet skall erbjuda
och tillfredsstalla ett storre antal mojligheter med olika syften, interaktioner och sociala
aktiviteter’”. Aven Whyatt belyser cityhandelns roll att tillfredsstélla alla besdkare och sager att
staden bor fokusera pa hallbara konkurrensfordelar och att skapa kundlojalitet. Hallbara
konkurrensfordelar skapas dock enbart om en positiv helhetsbild av staden formedlas.®® Det innebar

i sin tur att en gemensam strategi bor formuleras och implementeras.*

Nésta avsnitt behandlar det faktum att det for att skapa ett gemensamt varumarke for cityhandeln
inte enbart kravs vad som tagits upp ovan, utan aven ett samarbete pd hog niva, i vad som skulle

kunna benamnas som ett natverk.

2.3 Natverk

2.3.1 Vem ar spindeln i natet?

» partnership, like apple pie, is undeniably, a good thing”*°
Definitionen av ett natverk ar enligt Nationalencyklopedin ett system av relationer mellan t.ex.
individer eller organisationer.** Den definition av natverk som anvénds i uppsatsen &r José Carlos
Jarillos, som skriver att natverk &r en av de metoder organisationer och entreprendrer kan anvanda
sig av for att nd en starkare position p& marknaden.*? Begreppet strategiskt natverk innebar att
verksamheter har gjort ett strategiskt val genom att delta i ett langsiktigt samarbete som ska gynna

den egna verksamheten, vilket kan ge konkurrensfordelar gentemot de som inte 4 medverkande.*?

% Wanger, P (2002) s. 171

¥ Alzubaidi, Hassan; Vignali, Claudio; Davies, Barry J; Schmidt, Ruth A (1997) Town centre versus out-of-town
shopping: a consumer perspective. International Journal of Retail & Distribution Management Vol: 25 Nr: 2 s. 89

% Whyatt, G (2004) s. 347f

¥ ibid. s. 348

“0 peck. Tickell (1994) Too many partners.. The future for regeneration partnerships. Local Economy v. 93 nr 3. s. 251

1 NE:[ http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/kort/n%C3%A4tverk] Tillganglig: 2009.04.17

%2 Jarillo, Jose Carlos (1988) On strategic network. Strategic Management Journal Vol9 Nr 1 s. 32

** Elmhester, Karolina (2008) Smé& foretag i strategiska natverk- hur pdverkas det enskilda foretagets utveckling?

Linkdpings Universitet, institutionen for ekonomisk och industriell utveckling. s. 17f
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Ett ndtverks struktur innefattar oftast en central organisation med utspridda medlemmar som i sin
tur fokuserar pa sina enskilda specialiteter. Samarbete och nétverk kan bildas bade horisontellt och
vertikalt.** Denna uppsats kommer fokusera pé de horisontella nitverken som innebér att foretag
och organisationer tillhér samma led. Ett sadant natverk samarbetar ofta inom omraden som
marknadsforing och férséljning och kan bilda ekonomiska foreningar, aktiebolag eller handelsbolag
men kan &ven samarbeta med varandra informellt.** Fér att uppna ett konkurrenskraftigt utbud inser
allt fler foretag att samarbete pa ett eller annat satt ar en nodvandighet. For var del blir bade det
formella och informella natverket intressant da vi studerar cityforeningens arbete med cityhandeln,

s& val som samarbeten darutover.

2.3.2 Vad kravs for att lyckas?

Forutsattningar for ett lyckat natverk &r att skapa en vision dar forklaringen till ndtverkets existens
maste vara tydligt poangterad. Risken ar annars att medlemmarna i natverket tappar intresse att
bibehalla relationerna.*® Warnaby identifierar cityhandels 6vergripande mal som att starka och
skapa konkurrensfordelar, forbattra samarbetet och tillfredsstélla behovet for cityhandelns
besokare.*’ Enligt Jakki Mohr och Robert Spekman finns det nyckelord utdver visionen som &r
viktiga for alla natverk: fortroende, engagemang, samordning och kommunikation. Engagemang
inom natverk antyder att foretag har en tro pa samarbetet och att utbytet skapar ett hdgre varde for
samtliga parter. Det gar dock endast att uppna om samarbetet anses vara vardefullt for alla
inblandade.*® Uppnas engagemang samtidigt som det finns en tillforlitlighet mellan parterna, kan
ocksé ett fortroende utvecklas pa sikt.** Robert Morgan och Shelby Hunt skriver att fortroende

uppstar av den kompetens, arlighet, ansvarstagande och hjalpsamhet som organisationer sander ut.*

“ Gronroos, C (2002) s. 42f

*® Elmhester, K (2008) s. 23

**Mohr, Jakki. Spekman, Robert (1994) Characteristics of Partnership Success: Partnership Attributes, Communication
Behavior, and Conflict Resolution Techniques. Strategic Management Journal Vol: 15 Nr: 2 s. 137ff & Bruzelius, H.
Lars. & Skarvad, Per-Hugo (2004) Integrerad organisationslara Lund: Studentlitteratur s. 221

*" Warnaby, G (1998) s. 56

“® Mohr, J. Spekman, R (1994) s. 138

* Morgan, Robert. Hunt, Shelby (1994) The commitment- trust theory of relationship marketing The Journal of
Marketing Vol: 58 Nr: 3 s. 23

**Morgan, R. Hunt, S (1994) s. 23
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Samordning och kommunikationsfragor anses ocksa vara viktigt for att samarbete och natverk ska
komma till stdnd och bli lyckade.”* Samordning kan skapa ett stabilare natverk d& det visar vilka
uppgifter de olika aktorerna forvantas sta for. Utan samordning blir den gemensamma visionen svar
att nd.>> Kommunikationen &r hdgst vasentlig d& den hjalper till att forhindra och losa
meningsskiljaktigheter. Forutsattningen ar att samtliga aktorer talar samma sprak, det vill sdga
kommunicerar kring gemensamma mal. Det satter press pa kvalitén av kommunikationen, den
maste vara trovardig, konkret, 6ppen och arlig. Lyckas aktdrerna kommunicera medfor det oftast att

relationerna i ett natverk starks.>

2.3.3 Natverkande ur ett cityhandelsperspektiv

Det ar viktigt for myndigheterna i en stad att ta hansyn till detaljhandeln eftersom den star for en
stor del av stadens ekonomi.® Att det finns ett fungerande nétverk mellan de aktérer som Ar
inblandade i marknadsforingen av stad och handel ar forknippat med en rad fordelar, sasom att fa
okad effektivitet och kompetens.”® Warnaby har identifierat de olika aktérerna inom ett
cityhandelsnatverk enligt foljande: den offentliga sektorn, den privata sektorn och ideella
organisationer (exempelvis cityforeningen).*® Han menar att kraven p& samarbete och
kommunikation dkar om en bra planering och implementering av cityhandelns marknadsféring ska
lyckas.”” Dock uppstar det latt konflikter nar aktérer med olika intressen och mél ska samarbeta.
Warnaby menar darfor att det ar viktigt att resurser avsétts for att dverkomma konflikter for att
samarbetet ska kunna véxa.>® John Diamond féreslar att alla som har ett intresse av att forbttra
stadens anvandningsomraden skall ingd i ett natverk for att uppna onskade mal. Istallet for att
intressenterna ar uppdelade bor det skapas en mix dar alla kunskaper och omraden kan utnyttjas.>
For att skapa denna mix krévs det att en grupp som arbetar med detta inrattas. Inom cityhandeln

finns dock ingen naturlig marknadsforingsavdelning vilket forsvérar en effektiv marknadsféring .%°

> Mohr, J. Spekman, R (1994) s. 137ff

*2ibid. s. 138

*3ibid. s. 138f

* Warnaby, Gary. Bennison David. Davies J Barry. Hughes Howard (2004) People and partnerships: marketing

urban retailing. International Journal of Retail & Distribution Management, VVol: 32 Nr: 11 s. 545

* ibid. s. 546

*® Warnaby, G (1998) s. 56

" Warnaby et al. (2004) s. 545

% ibid. s. 546

> Diamond John (2002) Strategies to resolve conflict in partnerships: Reflections on UK urban regeneration The
International Journal of Public Sector Management Vol: 15 Nr: 4-5 s. 296

%0 Whyatt, G (2004) s. 348
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Ett nadtverks styrkor och svagheter som presenterats samt hur viktiga de &r inom cityhandeln for att
enas kring ett varumarke kommer vl till anvandning for var analys. | féljande avsnitt redogors for
grunderna inom begreppet storytelling dér forklaring ges till hur den byggs, sprids och kan fungera

internt s val som externt.

2.4 Storytelling

2.4.1 Har du hort talas om storytelling?

Ovanstaende genomgang av teorier kring varumarke, platsmarknadsféring och natverk visar att det
pa dagens marknader rader en komplexitet dar det kravs nagot annat &n traditionell marknadsforing
for att uppna konkurrensfordelar. Under 2000-talet har allt fler fatt upp 6gonen for storytelling och
vad det kan bidra med for enskilda organisationer i dess arbete med effektiv marknadsféring.®
Begreppet innefattar skapandet av berattelser eller myter vilka kan vara muntliga, bildliga sa val
som skriftliga och kan ses vara ett starkt verktyg att anvanda for bade interna relationer och extern

marknadsforing.®

2.4.2 Mojligheternas kammare

Syftet med att anvanda en story ar att kommunicera ett budskap som paverkar kundens sinnen och
hjélper till att skapa en helhetshild av ett koncept eller varumérke. Kanslor kan lockas fram med
hjadlp av dessa historier som ar laddade med budskap, for att associeras med exempelvis
organisationens varumarke.®® Storytelling kan &ven anvdndas for att stirka den interna
verksamheten och kulturen, samt fungera som ett verktyg for att sprida de regler och normer som
foretag star for. Det ar enklare och roligare att sprida budskap med hjélp av historier och enligt
Emma Dennisdotter och Emma Axenbrant kan det latt appliceras pa vilket foretag som helst.®*
Genom att anvéanda sig av berattelser kan verksamheter framhéava sina styrkor vilket kan leda till en
differentiering. Att sarskilja sig frdn méangden pa detta satt skapar en unikhet som kan vara
vardefull.® I var uppsats undersoks majligheten att applicera storytelling pa cityhandeln som helhet

med alla dess intressenter inom cityférening, kommun och butiker.

®1 Dennisdotter, Emma. Axenbrant,Emma(2008)Storytelling — Ett effektivt marknadsféringsgrepp.Malmé: Liber AB .10

%2 Mossberg, Lena. Nissen Johansen, Erik (2006) Storytelling: marknadsféring i upplevelseindustrin.
Lund:Studentlitteratur s. 7

% Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 23f

% Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 25

* ibid. s. 19f

Margareta Grahn, Emma Lindgren, Sofie Linda Kandidatuppsats VT 2009
17



2.4.3 En story, fyra grundelement

Det racker inte med att enbart konstruera en bra historia for att bli framgangsrik genom storytelling.
Organisationer maste dven vara medvetna om att det &r en standigt pagaende process som alltid bor
bearbetas.®® Historien i sig méste formedla verksamhetens syfte, alla historier som skapas &r unika
men de finns ett antal grundelement som bor vara med for att den ska bli intressant. Det forsta &r
budskapet, via en historia ska de karnvarden som verksamheten star for bli lattare att ta till sig, och
det har ofta en moralisk underton.®” Nasta ar konflikten som driver historien framat och darmed
utgor karnan i beréttelsen. Det kan handla om det goda som ka&mpar mot det onda eller att
huvudrollsinnehavaren har ett hinder som maste besegras.?® Rollférdelningen ar viktig, de olika
rollfigurerna laddar historien med kanslor och hjalper till att berétta den. Vanliga roller &r hjalten,
fienden och hjélparen. De olika rollerna kan dessutom spela flertalet olika karaktarer inom en och
samma story.®® Sista bestdndsdelen ar handlingen som mélar upp en bild av miljén som fangar

lasaren/ahdrarens uppmarksamhet och skapar forvantningar.”

2.4.4 Hur stories sprids

Nér foretag har format sin story ar det dags att sprida den till samtliga intressenter. Det &r viktigt att
de budskap som storyn berattar sprids aktivt av alla inblandade, exempelvis via intranat, reklam
eller hemsidor, for att skapa forstaelse.”* Béde en bra eller dalig historia kan skapa word of mouth,

. Det ska dock framhallas att den typ av oplanerad

vilket ar en effektiv marknadsféringskana
marknadsforingskanal dven kan verka negativt for verksamheter da det ar nagot som inte kan

kontrolleras fran verksamhetens sida.”

Nér en story anvéands i marknadsforingssyfte bor den innefatta konsten att Overtyga. En av de
faktorer som kravs ar att skapa ett fortroende och att vara palitlig i sin framstéllning. Med detta ségs
inte att storyn i sig maste vara helt sann. Fordelen med storytelling &r att det finns majlighet att

tdnja pa sanningen men det maste vara tydligt for mottagaren att s ar fallet.”* Har skulle dock kritik

® ibid. s. 70

67 Mossberg, L. Nissen Johansen, E (2006) s. 48

% ibid. s. 49

% ibid. s. 49f

® Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 78, Mossberg, L. Nissen Johansen, E (2006) s. 50f
™ Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 70f

" ibid. s. 32f

® Grénroos, C (2002) s. 300

" Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 14
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kunna riktas mot begreppet. Det faktum att en beréttelse ofta ar bred och starkt tolkningsbar medfor
en risk att mottagaren uppfattar storyn i annan tolkning 4n vad som &r avsett.” Det kan slutligen tas
i beaktning att nar en story ska spridas kan mottagaren av ett budskap generellt komma ihag tre

argument, vilka d& bor representera vad verksamheten vill sta for.”

2.4.5 Samarbetsstories

Inom storytelling finns ett begrepp som kallas for samarbetsstories vilket innebar att medarbetare
formedlar de karnvarden som organisationen star for. Berattelserna anvands inom intern
marknadsforing och férmedlas bland annat genom medlemstidningar, intrandt och hemsidor. Syftet
med dessa stories &r oftast att de ska skapa forstdelse for varandra.”’. Vid samarbeten mellan
verksamheter uppkommer oftast historier genom kunskapsutbyte vilket leder till en verklig
kédnnedom om verksamhetens kérnvarden. Det kan i sin tur leda till att det utvecklas gemensamma
vérderingar. ® Ikeas foretagskultur kan anvandas som exempel dér de skapat en gemensam anda
som formedlar foretagets tankar och vérderingar bade intern och externt. Gummessons tankar kring
att anstallda kan vara marknadsforare pa hel- och deltid kan hér ses ha en viktig roll. Det innebér att
aven de personer som inte uttalat arbetar med marknadsforing gor det i sina dagliga rutiner. Genom
att marknadsforingen byggs in i produktionen och forsaljningen minskar behovet av renodlade
marknadsférings- och forsaljningsavdelningar,” en avdelning som saknas inom cityhandeln. Denna

variant av storytelling ar ytterst relevant for var undersokning da samarbeten &r en del av vart fokus.

> Mossberg, L. Nissen Johansen, E (2006) s. 176

"® Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 73f

ibid. s. 68

"ibid. s. 68

™ Gummesson, Evert (1991) Marketing-Orientation Revisited: The Crucial Role of the Part-Time Marketer: European
Journal of Marketing Vol: 25 Nr: 2 s. 73
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3. Metod

| foljande avsnitt kommer en redovisning for vilka val som gjorts, hur undersokningen genomforts
samt hur trovardigt resultatet ar. Genom att presentera styrkor och svagheter med vart material vill

vi ge lasaren en god chans att bedéma uppsatsens trovardighet pa egen hand.

3.1 Begynnelsen

Att skriva ett metodavsnitt dr att beskriva “viigen till malet”.2° For var undersokning valdes en
kvalitativ ansats, da vi fann det vara basta sattet att na undersokningens deltagares uppfattningar
och asikter. De metoder som gar att anvanda inom den kvalitativa forskningen ar allt fran
deltagande observation, kvalitativa intervjuer till fokusgrupper.®* Vart val foll pa intervjuer som
enligt Steinar Kvale har den stora fordelen att ha en 6ppenhet i sig.®? Genom intervjuerna ville vi nd
aktérernas asikter och historia, ndgot som kan vara svarare att genomféra med en kvantitativ

undersékning som ofta har faststallda svarsalternativ for att kunna kodifiera materialet.®®

Enligt Alan Bryman bor starten for en uppsats ligga i att faststalla generella forskningsfragor for
undersékningen.®* Det kan ocks& benamnas som att géra en tematisering av sin undersokning, det
vill séga faststalla vad som ska undersokas samt varfor och hur detta ska goras.® Fér att veta vad
som sagts i debatten kring cityhandelns framtid anvandes tidigare forskning samt media. Efter
genomgang av denna information skapades relevanta forskningsfragor for var undersokning.
Darefter gjordes val av undersokningsplats, vilket foll pa Helsingborgs cityhandel da den har manga
intressanta infallsvinklar sasom att ha ett stort externt kopcentrum runt knuten. D& gruppen
dessutom bor och studerar i Helsingborg foll valet sig naturligt. Efter diskussionen ovan kring vad
och varfor kommer fortsattningen koncentreras till hur, bland annat via Kvales sju stadier for

kvalitativa intervjuer.

80
81

Kvale, Steinar (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur s. 91

Bryman, Alan (2002) Samhéllsvetenskapliga metoder.Malmé: Liber ekonomi. s. 249-251

8 Kvale, Steinar (1997) s. 82

® patel Runa. Davidsson Bo (2003) Forskningsmetodikens grunder Att planera, genomféra och rapportera en
undersokning. Lund: Studentlitteratur s. 78

¥ Bryman, A (2002) s. 252f

% Kvale, S (1997) s. 91f
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3.2 Ni har svaren...

Det forsta av Kvales stadier handlar om forskningsfragorna och har diskuterats tidigare, varpa vi har
gar vidare till nummer tv4, det vill siga planeringen.®® Diskussionen inleddes kring vilket urval som
skulle goras. Det finns flera olika sétt att ga tillvaga, det viktigaste for oss var att fa med de aktorer
som ansags ha storst inflytande over cityhandeln; kommun, cityférening samt butikerna. Eftersom
fokus for uppsatsen var dessa tre aktorer valde vi att bortse fran kunders forvantningar och
upplevelser, dock rader medvetenhet om kundens hogst centrala inverkan pa varumarkesutveckling

och handel.

Urvalet paverkades av de resurser vi hade och den tidsram som getts. Att fokusera pa de som anses
kunna ldra ut mest &r ett sétt att gora sitt urval.” For var uppsats gjordes ett urval av butiker med
olika storlek och utbud som tordes kunna erbjuda ett brett kunskapsfalt. Resultatet blev en
undersokning bestaende av intervjuer med tio butiksrepresentanter i Helsingborg city. Butikerna
hade inriktningar fran allt mellan sport, hudvard och mode.(Se bilaga 1) Att fa en blandning mellan
kedjor, icke-kedjor, stora och mindre butiker med olika inriktningar var nagot vi ansag skulle berika
vart material. Detta da de olika butiksrepresentanterna har olika bakgrund och asikter, som formats
fran sin specifika omgivning, vilket blir intressant for var uppsats som delvis handlar om forstaelse
for lyckade nétverk och samarbete. Utdver butikerna gjordes intervjuer med Cityforeningens
cityledare samt Helsingborg Stads naringslivsdirektor. En intervju med cityledaren ansags vara av
storsta vikt da dennes arbete ar att starka cityhandeln for sina medlemmar. Helsingborg Stads
naringslivsdirektor valdes for att fa en inblick i hur staden arbetar och resonerar kring Helsingborgs

cityhandel.

Uppsatsens syfte gjorde att flertalet butiker ansag att det var intressant att delta i var undersékning.
For Cityforening och Helsingborg Stad fick vi genom vanner hjélp att etablera kontakt med rétt
personer vilket var ytterst viktigt for var undersokning. Samtliga ansags kunna bidra med kunskap
som skulle berika vart material och forse oss med underlag i ett forsok att besvara vara

forskningsfragor.

% Kvale, S (1997) s. 95
8 patton, Quinn Michael (1990, 1980) Qualitative evaluation and research methods. Newbury Park: Sage Publications,
Inc. s. 170
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3.3 ... Vi stéller fragorna

| planeringsfasen ingar ocksé att faststalla de frAgor som ska anvéandas vid intervjun.® Ofta
utformas kvalitativa undersokningar efter olika teman, vilka tacker de omraden som ska diskuteras
for att inget ska glémmas bort.®® Generellt sags kvalitativa intervjuer ha en relativt l&g
standardiseringsgrad da intervjupersonen ar fri att anvanda egna ord. Det &r inte fallet vid

kvantitativt tillvagagangssatt dar fardiga svarsalternativ finns.*

Vi valde att gora semi- strukturerade intervjuer dar intervjuguiden bestod av breda teman, vilket
gjorde att det fanns en viss grad av strukturering i upplagget.”* Endast teman som var relevanta for
undersokningen togs med och det var viktigt att det pa forhand fanns en uttankt ordning for att fa ett
bra “flyt” under intervjun. Frigorna formulerades vidare utan att vara for specifika eller ledande.”
Den vikt som lades vid olika teman bestdmdes i hog grad av intervjupersonen som darmed blir fri
att fokusera pa det som denne finner viktigast och har kunskap/intresse kring. Det gor
intervjuprocessen flexibel vilket underlattar for att fa fram intervjupersonens muntliga historia eller
uppfattningar, det &r vad kvalitativa undersokningar gér ut p&.%® Det finns dock en risk att materialet
blir svart att analysera.** Genom att stréava efter att halla samtalet inom vAra olika teman ansdg vi
inte detta utgora nagot orosmoment for oss. Det galler dven att vara medveten om att personer kan
uppfatta fragor pa olika satt och svarar darefter. Det &r ndgot som forskarna maste ta hansyn till vid
tolkningen av materialet.”> Genom att lagga god tid pd att formulera fragorna forsokte vi gora dem

tydliga for att inga onddiga missforstand skulle uppsta.

For butikerna gallde samma intervjuguide vilket hojde struktureringsnivan. F6r kommun och
cityforening utformades tva olika intervjuguider, fortfarande med fokus pa cityhandel men med
respektive infallsvinkel i atanke. (Se Bilaga 2 till 4) Samtliga intervjuguider kan ségas i stora drag
ha samma teman vilket medforde att paralleller mellan olika uppfattningar kunde dras i analysen. Vi
ar medvetna om att de inte ar representativa for hela cityhandeln, utan &r tankta att belysa hur nagra

av dem ser pa cityhandelns potential till att utveckla ett gemensamt varumarke.

8 Kuvale, S (1997) s. 95

8 Bryman, A (2002) s. 304

% patel, R. Davidsson, B (2003) s. 78

" ibid. s. 78

% Bryman, A (2002) s. 304ff

% Bryman, A (2002) s. 301f. Patel, R. Davidsson, B (2003) s. 78
% Kvale, S (1997) s. 97

% Bryman, A (2002) s. 301
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3.4 Utan fragor, inga svar

FOr att intervjupersonen ska kanna sig bekvam i situationen &r det viktigt att det inledningsvis stalls
latta fragor dar svaren kommer relativt obehindrat.*® Intervjuerna inleddes med fragor kring
personen och dess yrkesroll, darefter fortsattes med ytterligare bakgrundsfakta. Att fraga om namn
och position i foretaget ar ocksa viktigt for att senare kunna sétta svaret i ett sammanhang.”’ Kvale
menar att det i planeringsfasen ar viktigt att fundera dver tidsdimensionen, en genomarbetad
intervjuguide kan spara tid under senare del av uppsatsen sasom analys.*® Under intervjuns géng
anvandes uppfoljningsfragor, dar exempelvis en nick kan ge indikation till intervjupersonen att
fortsdtta sin utlaggning. Det anvandes ocksa sonderingsfragor vilka innebér att intervjuaren gor
aterkopplingar till tidigare svar som getts for att en fordjupning/uppfoljning ska kunna ske.*® Det ar
viktigt att intervjuguiden ocksa fokuserar pa att ha ett begripligt sprak.’® VAr intervjuguide bestod
av breda vélkanda teman for de personer som deltog i undersokning. Det begrepp vi valde att
ingdende forklara var storytelling d& akademiska ord kan f& en intervju att flyta samre.'®
Anledningen till att vi valt att ta med storytellning i tva olika fragor var for att intervjupersonen
forst skulle resonera kring sin egen butik, vilket vi ansag gav en lattare ingang till ett relativt nytt
begrepp, for att sedan fraga om cityhandeln som helhet.

3.5 Strategi i praktiken

Kvales tredje stadie &r intervjun, dér sjalva kunskapsutbytet ska ske.’®? Det ar viktigt att personer
som &r delaktiga i en intervju k&nner sig trygga i miljon den dger rum. Platser som inger trygghet,
hem eller arbetsplats, har en formaga att innebara vardagliga stérningar sasom ringande telefoner
eller lekande barn. Men eftersom det ar viktigt att personen ar trygg och bekvam later oftast
forskare intervjupersonen vilja plats.’® Nar vi utforde intervjuerna skedde alla pa
intervjupersonernas arbetsplats, det vill sdga i butikerna och i Radhuset for att Iata intervjupersonen
befinna sig i sin egen milj6. Detta beslut var aldrig nagot som diskuterades utan foll sig naturligt for

bada parter.

% Denscombe, M (2000) Forskningshandboken. Lund: Studentlitteratur AB s. 151

% Bryman, A (2002) s. 304ff

% Kuvale, S (1997) s. 96

% ibid. s. 124

% Bryman, A (2002) s. 304ff

% Kvale,S (1997) s. 122f

2 ibid. s. 117

1% Trost, Jan (2005) Kvalitativa intervjuer.3:e upplagan. Lund: Studentlitteratur s. 44f
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Enligt Trost kan det vara ett gott stod for intervjuaren att ha med sig en kollega vid tillfallet, da ett
storre och battre djup i informationsmangden kan uppnas. Dock kan flera intervjuare upplevas av
intervjupersonen som ett maktovertag, och att denne d& upplevs hamna i underlage.'® Vi valde att
vara tva personer narvarande vid samtliga intervjuer vilket minskade risken att de skulle kanna sig

underordnade.

3.5.1 Bevara intervjuer

For att pa ett detaljerat satt redovisa materialet fran de genomfdrda intervjuerna anvandes en
diktafon. Nar en intervju spelas in ar det viktigt att varje intervju startar med en forfragan om
intervjupersonen ger sitt godkannande att bli inspelad. ' Detta hade ingen av de intervjuade négot
problem med, férutom onskemal att fa ta del av vad som skrivits fore uppsatsens inlamning. Da vi
valt att skicka uppsatsen fore inlamning till samtliga deltagare, for att ge moéjlighet att komma med

invéndningar, uppfylldes denna 6nskan.

Inspelningen av intervjuerna visade sig ha tekniska problem. Detta genom att de band som
inledningsvis anvéandes inte var av hogre kvalité och gjorde att vissa samtalssekvenser forsvann pa
banden. | 6vrigt finns en viss tendens att nar diktafonen stangs av kan den som intervjuas gor tillagg
och uttrycka sig spontant pa ett satt som inte skett under intervjun, da de & mer mana att uttala sig
korrekt.®® En ny diktafon inforskaffades och dessutom var block och penna tillgangligt for oss

under samtliga intervjuer.

3.5.2 Kvaliteten

Den kvalitet som intervjuer i allmanhet haller skiftar delvis efter vilken sakkunskap den intervjuade
har samt efter hur intervjuaren tolkat och verifierat det som sagts innan bandspelaren stangs av.'%’
Da vara intervjupersoner var val insatta i amnet var deras sakkunskap inte att betvivla, utom i
enstaka fall da intervjupersonerna exempelvis saknade kunskap om de var medlemmar i
cityforeningen eller inte. Under intervjun forsokte gruppen att uttomma samtliga omraden dar det
fanns tvekan till vad intervjupersonen menat och det gavs dessutom tillfalle att diskutera i slutet av
varje intervju. Da samtliga gruppmedlemmar ar nya i konsten att intervjua finns det en svaghet, men

gruppen har forsokt folja de kriterier som ar viktiga enligt Kvale sasom vara kunniga, tydliga,

104 Trost, J (2005) s. 46

105 patel, R. Davidsson, B (2003) s. 83
106 ihid. s. 83

97 Kvale, S (1997) s. 134f
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vénliga, kansliga (lyssnar), och tolkande.’® Den del vi upplevde som svérast av Kvales kriterier var
att ha ett kritiskt forhallningssatt under intervjuernas gang. Vi gjorde daremot tappra forsok att fa
korrekt information genom att folja upp omraden dar oklarheter radde. Dessutom fordes
diskussioner internt i efterhand dér medvetenheten om intervjupersonernas olika bakgrund, som

fargar deras uttalanden, belystes och togs i beaktning.

3.6 Bevara och besvara

109 Att omvandla talade ord till skriven text ar ett satt att

Kvales fjarde stadie handlar om utskrifter.
strukturera det fortsatta arbetet och &r i sig en bérjan till den kommande analysen.'® Fér detta
arbete finns ingen given mall men Kvale menar att det bor goras pa ett och samma sétt om det ar
fler an en person som ska utfora utskrifterna.’** Utskrifternas syfte har framférallt varit att agera
som hjalpmedel for analysarbetet. Darfor har vi valt att inte omformulera intervjuerna till en mer

lattlast text.!t?

Av samma anledning har vi aven valt att bortse fran sadant som skratt och pauser
under samtalets gang. En intervju & daremot mycket mer an en utskrift™® och d& vi under
intervjuerna fort anteckningar och alltid varit tvd narvarande var det lattare att komma ihag saker

som tonl&ge och andra intryck i efterhand.

Analysmetoder utgor det femte stadiet och handlar om hur forskaren kan ga tillvaga for att gora sitt
insamlade material mer hanterbart."** For var del handlade det om olika angreppssétt for att skapa
mening i vart material. Vi anvande oss av en sa kallad ad hoc-metod dar forskaren kan borja med att
lasa igenom alla intervjuutskrifterna for att skapa sig en allman uppfattning for att sedan ga tillbaka
till specifika avsnitt for djupare tolkningar av inneborden.™ Vi borjade med att lasa igenom
samtliga intervjuer och darefter klippa sonder dem och kategorisera dem efter teman for att
underlatta fordjupningsarbetet. Vi gjorde dven vad som skulle kunna kallas for en sammanstallning
dar forskaren forsoker rakna ihop vissa yttranden for att dra slutsatser kring olika fenomen eller

situationer.t*®

108 Kvale, S (1997) s. 138f

' ibid. s. 88

"% ibid. s. 155

" ibid. s. 156

"2 ibid. s. 156

3 ibid. s. 166

" ibid. s. 170

" ibid. s. 184

18 Kvale, S (1997) s. 184
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3.6.1 Kan du lita pa det du laser?

Kvales sjatte stadie ar verifiering. Till skillnad fran Kvale anvands i uppsatsen det dvergripande
ordet trovardighet istallet for validitet och reliabilitet, da vi finner det vara battre lampat for var
undersokning. Inom den kvantitativa forskning star begreppet reliabilitet kortfattat for om ett matt
ar hallbart eller inte och validitet fér om matningen verkligen speglar det som méts.™*” Fér en
kvalitativ forskning &r inte sjalva matningen den viktigaste bestandsdelen varfor det finns forskare
som foreslagit att andra termer anvands.**® De traditionella begreppen ar pd inget satt oanvanda i
dagens kvalitativa forskning men har oftast en n&got annorlunda innebdrd.**® Det begrepp som
framforallt anvands istéllet ar trovardighet, som bestar av fyra underkategorier: tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och majlighet att styrka och konfirmera, vilka utgér en bra

bedémningsgrund for var kvalitativa studie.

3.6.1.1 Tillforlitlighet
For att det ska finnas en tillforlitlighet i det material som framstélls ska intervjupersonerna ha tagit
del av den beskrivning som gors av dem. Anledningen &r att de ska kunna godkénna att den bild

som &terges av dem ar korrekt uppfattad av forskarna'®

Da vi hade flertalet intervjupersoner som
medverkat ville vi, for att 6ka var tillforlitlighet, ge dem mojlighet att lasa och begrunda hur vi
tolkat dem i slutskedet av arbetet. Vi gav dem tre dagar att dterkomma om nagot inte stamde. Den
korta tidsramen ar inte optimal men eftersom uppsatsen hade en begrénsad tidsrymd fanns inga

andra mojligheter och vi ansag att kort tid var battre an ingen tid alls.

3.6.1.2 Overforbarhet

2121 och det ar

Kvalitativa undersdkningar studerar ofta "meningen hos eller betydelsen av en aspekt
viktigt att vad som framkommer av intervjuerna ar applicerbart i en storre kontext. For att motverka
att undersokningen endast galler en specifik situation uppmanas kvalitativa forskare att gora thick
descriptions”. Det innebér att empirin ska goras fyllig for att underlatta bedémningen av
overforbarheten av resultaten till en annan kontext.*?* Nar en undersokning bestr av intervjuer ar
det viktigt att meningar och uttalanden inte tas ur sitt ssmmanhang, det maste alltid vara tydligt vad

intervjupersonen menat. L&saren ska alltid ges mojlighet att beddma om det ar trovardiga tolkningar

7 Bryman, A (2002) s. 43

18 ibid. s. 257f

119 patel, R. Davidsson, B (2003) s. 103
120 Bryman, A (2002) s. 259

21 ibid. s. 260

122 Bryman, A (2002) s. 260
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som gjorts av forskaren.'* Kvalitativa forskare har dock en férméga att ge detaljrika beskrivningar
av sitt material vilket istallet for att 6ka forstaelsen for den situation som undersokts kan ga till
overdrift. Det kan skada analysen da relevant fakta forsvinner i ett virrvarr av detaljer.*** Av den
anledningen har alla intervjuer transkriberats for att lasaren ska ha mojlighet att ga till kéllan, lasa

och bilda sig en egen uppfattning.

3.6.1.3 Palitlighet

For att uppna palitlighet ska undersokningen granskas noga. Det bor finnas en tillganglig
redogorelse for samtliga faser, fran problemformulering, intervjuutskrifter till beslut roérande
analysen. Andra forskare kan ses som granskare och en hjalp till att 6ka palitligheten i den
kvalitativa undersokningen.*® Det skulle med andra ord kunna sigas att kvalitet, inom kvalitativ
forskning, innebar att se till hela forskningsprocessen.'®® Detta ar dock inte ett vanligt
forekommande hjalpmedel eftersom materialet som skall granskas kan vara mycket omfattande och
innebdra en stor arbetsborda for granskaren. Utdver den handledning som statt till forfogande for
studenter fran Campus Helsingborg har andra forskare inte granskat arbetet, framforallt eftersom
tidsramen saknats. Daremot har tidigare studenter pa Service Management tagit del av

frageformular for granskning och feed-back.

3.6.1.4 Majlighet att styrka och konfirmera
Slutligen ska forskaren forsoka sakerstdlla att denne agerat i god tro och inte medvetet latit
personliga varderingar farga utférandet och slutsatserna som dragits av undersokningen. Forskaren

har till uppgift att forsoka fastsld i vilken man det gér att styrka resultaten.'*’

Att inte fargas av
personliga varderingar ar nadgot som hela tiden bearbetas i gruppen. Diskussioner kring vilka belagg
vi hade for att dra slutsatser var standigt aktuella. Genom att samtliga intervjuer finns transkriberade
vilket namnts ovan, ges mojlighet for den som granskar och l&ser att ta del av det insamlade

materialet for att kunna styrka undersokningens slutsatser.

Det sjunde stadiet innebar regler kring den form som rapportering bor ha for en kvalitativ forskning.
Uppsatsens upplagg bygger pa de stora klassiska omradena teori, metod, analys och slutdiskussion.

For att underlatta for lasaren kommer empirin att redovisas under analysens gang.

123 patel , R. Davidsson, B (1991, 2003) s. 105f
124 Bryman, A (2002) s. 265f

1% ibid. s. 260f

126 patel, R. Davidsson, B (1991,2003) s. 102
27 Bryman, A (2002) s. 260
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4. Analys

Var analys binder samman de kvalitativa intervjuernas resultat med de teoretiska resonemangen.
Analysens upplagg kommer kretsa kring de tre fragestallningarna; varuméarkesutveckling, natverk
och majligheten att utveckla en story, som ligger till grund for vart syfte. Upplagget har gjorts for
att lasaren pa ett lattare satt ska kunna folja och beddma det material som presenteras i

forhallande till det 6vergripande syftet.

4.1 Varumarket cityhandeln

Att skapa ett gemensamt varumérke for en stad innebér att skapa en gemensam symbol for den
utvalda verksamheten. Symbolen bor innefatta en underliggande mening som personifierar
varumarket och gor det bade sarskiljande och unikt.*?® For att undersoka potentialen att skapa ett
gemensamt varumérke for cityhandeln identifieras utvalda delar av vad varumarket kan antas
innefatta. Varumarkets intressenter ska enligt var forhoppning kunna inrymmas under ett och

samma paraply och skapa en gemensam identitet.

4.1.1 Potentialen att bygga varumarket ”Cityhandeln”.
Genom att dels se till traditionellt varumarkesutvecklande samt platsmarknadsforingsteorier
identifieras olika grundlaggande faktorer som paverkar varumarkesutvecklande. Att utveckla ett
gemensamt varumarke bor innebéra att std bakom samma varderingar och grundlaggande faktorer.
Gallerix agare belyser att:
”[...Jdet &@r de har grundlaggande sakerna, 6ppettider, parkeringsplatser
och att det ska finnas bra toaletter i stan. Det &ar val de tre grundlaggande
saker vi tycker ar viktiga men sen &r det klart det &r bra att ha massa andra
aktiviter och det forgyller och sa, men det ar anda de har andra som ar
viktiga. ”
De intervjuades instéllning och asikter i fragan kring mojligheten att bygga ett gemensamt
varumarke for cityhandeln i Helsingborg var relativt samstammig, fa av de intervjuade tyckte att det
idag finns en gemensam bild att marknadsfora. Stadiums butikschef gav ett bestamt nej vid fragan
om han trodde det idag var mojligt, dar han framhdll stadens splittrade 6ppettider som ett argument.

Gomstallets dgare uttrycker sig vidare:

128 paker, A D (1996) s. 7f, Gronroos, C (2002) s.317, Bengtsson. Ostberg (2006) s.7
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"Ndr butiker startar upp i en stad sd vet man de naturliga forutsdttningarna
och dar ingar svarigheten med att marknadsfora sig ihop. Kedjorna ar inte
riktigt 6ppna for samarbete da de redan ar sa pass stora och inte behover
cityforeningen pa samma sétt kanske som de sma. Det ar i alla fall
overgripande svdrt att skapa ett gemensamt varumdrke.”
Problemen ar manga, men sa aven mojligheterna. Trettons butiksagare stack ut frdn mangden med
stora visioner och en fardig slogan som inriktar sig pa hur cityhandel skulle kunna marknadsféras

for att sarskilja sig fran Vala kopcentrum. Denna kommer att redovisas under avsnittet storytelling.

4.1.2 Varumarkesbyggande ur olika perspektiv

De kategorier Aaker anser vara viktiga inom traditionellt varumdarkesbyggande 4&r;
varumarkesmedvetenhet, varumarkeslojalitet och varumarkesassociationer vilka alla kan ses som
viktiga instrument som paverkar bilden av cityhandeln. De olika begreppen hanger samman och

behandlar samma grundfenomen, men ur olika perspektiv*%,

Varumarkesmedvetenhet &r kortfattat hur starkt varumarket ar i kundernas tankar. Det méats genom
att rangordna mellan igenkannande, komma ihég, till att vara top of the mind.**® Cityhandeln &r
idag inget uttalat varumarke och ar darmed svart att applicera under denna kategori. Malet &r
sjalvfallet att det potentiella varumarket ska bli top of the mind, dér folks tankar genast skall foras
till cityhandeln nér de tanker pa shopping. Varumérkeslojalitet uppnas genom att kunderna é&r
tillfredstallda med sin upplevelse och darmed &tervander.™*! De mindre butikerna som exempelvis
Gomstallets &gare talade om att de har manga trogna kunder som aterkommer, vilket i viss mening
kan anses naturligt d& mindre butiker har en mer personlig kontakt med sina kunder. De storre
butikerna har troligtvis fler kunder, och framforallt mer personal, vilket gor att den personliga
kontakten inte faller sig pa samma satt. Genom att arbeta med bra service och utbud i kombination
med bade sma och stora butiker borde cityhandeln potentiellt kunna erbjuda ett utbud som kan
skapa en lojalitet. Varumarkesassociationer &r den identitet som verksamheten gemensamt vill
formedla.’® Svérigheten for cityhandeln &r att de som innefattas av varumarket har olika mal och
intressen. En gemensam association de kan antas vilja forknippas med &r att vara en ultimat

cityhandel, det ar darfor viktigt att lagga energi pa utveckling och implementering av identiteten.

129 Kavaratzis, M. & Ashworth, G. J (2005) 5.510
130 Aaker, A. D (1996) s. 10

B3libid. s. 21
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4.1.3 Vem ansvarar for vad?

Inom traditionellt varumarkesutvecklande och marknadsféring finns det allt som oftast givna
produkter, producenter och konsumenter,**® vilket torde medfora att det finns en gemenskap och
stravan mot samma mal. Nar cityhandelns varumarke ska byggas finns det dock ingen naturlig
producent som samordnar och framstaller produkter i den mening som teorin anspelar pa. Samma
tanke har applicerats av Warnaby dar han identifierat de tre Overgripande intressenter inom
samordningen av detaljhandeln i en stad: kommunen, butikerna och eventuella frivilliga
intresseorganisationer.™** Enligt honom kan till exempel kommunen ses som den naturliga
producenten,™* men problemet uppstar i form av att kommunen inte har ansvar for detta. De ar
istallet till for att framja allt naringsliv i kommunen, utan att sirbehandla nagon och som
naringslivsdirektoren uttrycker sig: Vi dger ju inte cityhandeln utan det ir en forening med ett antal
fristdende ndringsidkare.” Hon skulle foredra ett gemensamt varuméarke under namnet “varuhuset
Helsingborg”, dar hela stadens utbud representeras. Problematiken for cityhandeln ar dock att da

kommer Vala med, och det blir ett renodlat platsmarknadsforingsperspektiv.

Istallet skulle cityféreningen kunna vara en annan mojlig producent, vilka merparten av de
intervjuade ser som den naturliga samordnaren av cityhandeln. Problemet med att se dem som
producent ar att inte alla butiker & medlemmar och darmed inte involverade. Ett tredje alternativ till
producent kan istallet ses som samtliga butiker, som faktiskt producerar produkten cityhandeln.
Produkten kan i var analys likstallas med producenten, det vill sdga butikerna blir bade producent
och produkt. Konsumenterna kan tolkas som de personer som anvénder sig av city, problemet med
att identifiera dessa uppstar i och med att manga besoker staden med andra avsikter &n att shoppa.
Detta kan dock tolkas i bade positiv och negativ mening. Cityhandeln lagger ner tid och arbete pa
besokare som inte & konsumenter vilket kan anses meningslést. Dock bor cityhandeln kunna dra
stora fordelar av tillstromningen av folk som inte planerat att shoppa och genom ratt utbud och
marknadsforing kunna locka till ”spontanshopping”. Nagot som exempelvis Vila inte har mojlighet

till i samma utstrackning.

133 Kavaratzis, M. & Ashworth, G. J (2005) s. 510
3% Warnaby, G (1998) s. 56
' ibid. s. 56
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4.1.4 Fem faktorers inverkan pa varumarkesbyggandet

For att skapa ett gemensamt varumarke for cityhandeln kravs det, som tidigare namnts, att en
nagorlunda gemensam bild presenterades utat, samt att grundlaggande faktorer fungerar. Genom att
ta hjalp av Wangers faktorer kring omgivningen analyseras merparten av de storre teman som

framkommit av det insamlade materialet.

4.1.4.1 Atmosfar

Cityhandelns atmosfar &r den kansla som formedlas inom det fysiska omradet. Flertalet av de
intervjuade lyfte fram att en av Helsingborgs cityhandels styrkor ar mysigheten. Strapatz butikschef
uttryckte sig foéljande vad galler stadens styrkor: “det cr mysigare, och det &r mer socialt” och
Lagerhaus butikschef formulerade sig: “man kommer ju ut, sitta pa ett café, de &r ju en upplevelsehandel
pd ett annat sdtt”. Att cityhandeln har en annan atmosfar att erbjuda an till exempel Véla radde det
ingen tvekan om, vilket bland annat belystes av Kicks Store Manager: “atmosfiren i stan, [...] en
kéarna &r ju alltid mysigare att ga i 6verlag, tycker jag, an att ga pa Vdla ”. Samtliga uttalanden kan lankas
till Aakers varumarkeskategorier, dar en bra atmosfar torde kunna férmedla en identitet, skapa
lojalitet och utdka medvetenheten.™*® Att staden som cityledaren belyser har ett annat land pa bara
20 minuters avstand och dessutom en narhet till havet &r andra faktorer som paverkar atmosfaren.
De kringliggande faktorerna hjalper alla till att skapa den kansla som infinner sig. Nagot annat som
har stor inverkan pa en cityhandel &r dess naturliga forutséttningar i form av vader och vind. Dessa
faktorer ar mer eller mindre omdjliga att paverka, men anda vérda att ta i beaktning. Ett flertal
diskussioner har forts huruvida vadret ar till fordel eller nackdel. Ordning & Redas butikschef
beréttade att ett forslag har lagts fram om att bygga pa tak for vissa delar av city, men forslaget har
inte resulterat i nagot handlande. Att taket uteblivit kan dock tolkas som positivt efter uttalande av
Trettons &gare som anser att hemligheten till cityhandelns framgang ar att inte vilja bli som Vala,
utan att vara unik. Han ser snarare véadret som nagot positivt och lyfter fram att kunden kanske far
vanta sig att fa ett 16v i ansiktet vilket kan ses som att cityhandeln lever och forandras.

136 Aaker, A. D (1996) s. 10-25
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4.1.4.2 Service
Service kan tolkas bade som cityhandelns egna tjanster sasom Gppettider samt dem kommunen
tillhandahaller som bland annat parkeringsplatser. Bilismen och dess tillhérande parkeringsplatser
var nagot som dok upp i princip samtliga intervjuer, och asikterna var tudelade, men generellt var
dock butikerna ndjda med antalet parkeringsplatser i staden. Cityledaren beréttar:
“det ar ju sa att vi har 4000 parkeringsplatser i city. Vi ar bara daliga pa att
kommunicera var de finns. Vi har Europas modernaste parkeringshus, nya
sundstorgsgaraget och dar ar ju aldrig fullt ndstan, och det &r samma med
alla dem andra parkeringsgaragen ocksa. ”
Dock dyker ett missndje 6ver prisnivan upp dar bland annat Twilfit och Ordning & Reda anser att
det borde inféras en gratisparkering under vissa perioder, exempelvis l6rdagar. For att cityhandeln
ska vara attraktiv ar det viktigt att den &r tillganglig for alla. Férdelen med staden &r att det gar att ta
sig dit pa manga olika sétt, buss, cykel, bil eller promenera. Lagerhaus och Trettons dgare ar dock
rorande Gverens om att parkeringsfragan i staden har fatt alldeles for stora proportioner. Trettons
agare uttrycker sig:
“de har byggt parkeringsplatser och det &r inte s& dyrt. Ak runt till andra
stader och kolla, jag menar lilla Angelholm kostar det 10 kr vid lasarettet
som dr helt off [...]sd kostar det ju 20 hdr. Det dr vdl rdtt sa proportionellt
tycker jag, mitt i stan, dyraste tomtpriserna och sd vidare.”
Butikernas oppettider ledde till langa diskussioner. Ordning & Redas visade pa att det ar ett aktuellt
amne vilket allt som oftast fors pa tal nar diskussioner kring cityhandeln fors:
»Ja det dar ar en riktig het potatis det déar, det ar ju en av de fragor som
cityforeningen jobbar starkast med att f en och samma stangningstid .
Staden &r splittrad nar det galler denna frdga och det har dven under en langre period varit
huvudfokus for cityforeningens arbete. De storre kedjorna i city, som Stadium, H & M och Ahléns
har Oppet till 19.00 medan merparten av de mindre butikerna har 6ppet till 18.00. Den storsta
problematiken som belyses fran de mindre butikerna ar att det ar ekonomiskt ohallbart att stanga en
timme senare, Ordning & Redas butikschef sdger: “jag kan inte ha oppet rent ekonomiskt. Det ar jatte
svart.” Aven Trettons dgares asikt ar att Oppettiderna ar en viktig punkt, dock utan att vara det
viktigaste vilket han menar att utbudet &r. Stadiums butikschef anser dock att oppettiderna ar en av
de absolut viktigaste punkterna for att gora cityhandeln mer attraktiv och faststéller att:
“det &r kunderna som betalar vara I6ner och darfor ska vi ha 6ppet nér de

behdver o0ss.”

Margareta Grahn, Emma Lindgren, Sofie Linda Kandidatuppsats VT 2009
32



Generellt ar oppettiderna en viktig punkt da denna typ av service avgor i fall ett besék kan
genomféras i cityhandeln eller inte. Huruvida det paverkar utvecklandet av ett gemensamt
varumarke ar svarare att bedéma. Den osdmjan som rader i amnet paverkar daremot framforallt
natverken i staden da de olika akt6rerna hamnar pa kant med varandra. Mer om detta kommer i

avsnittet for natverk och samarbete.

4.1.4.3 Struktur

Strukturen ar en grundlaggande faktor for hur tillgangligheten i citykdrnan ser ut. Ett problem enligt
ett flertal av intervjupersonerna ar att cityhandeln &r alltfor utspridd vilket gor det svart for kunden
att hitta. KappAhls butikschef menar att kommunen exempelvis skulle kunna “arbeta med /...J
passagerna sa att man vill ga dér, att det blir mer naturligt att fortsatta. ” Kicks butikschef tycker att de
ska forsoka knyta ihop stadskérnan lite mer”. KappAhls butikschef anser att det skulle kunna arbetas
mer med skyltar och dylikt for att locka manniskor fran Kullagatan och darmed kommer de sma
passagerna till anvandning pa ett battre satt. Att pa ett latt satt bli guidad runt bland stadens butiker
bor darfor vara vart att lagga kraft och energi pa. Cityledaren beréattar dock att det finns en endagars
shoppingkarta tillganglig pa turistbyran. KappAhls butikschef menar dock: “Aur mdnga gér dit néir
man kommer till en stad egentligen? och foreslar att de kanske bor finnas utspridda i staden dar kunden

faktiskt befinner sig.

4.1.4.4 Innehall

Innehdll berér det utbud och den kvalitet som erbjuds®®’

. Ola Thuvfesson pastar att det som gor en
stad konkurrenskraftig och attraktiv ar det pluskantsutbud som erbjuds.™*® Shopping, restauranger
och caféer som en gemensam grupp konstateras av Merrilees ha en kompletterande effekt och
forbattra den upplevda kénslan av stadens city.**® Detta &r ndgot som i princip samtliga intervjuade
tycker att citykarnan representerar och skulle kunna bendmnas som Whyatts “bundle of benefits”.**°
Cityledaren ar en av de som haller med och utrycker sig:
“det dr en sda komplett stad. Har ar shopping, har ar upplevelser, har ar
avkoppling, vad man nu vill. Det &r ju tradgardsstaden, det &r

>

evenemangsstaden, det ar idrottsszaden.’

37 Wanger, P (2002) s. 170

138 Thuvfesson, O (2007) s. 36
139 Merrilees et al. (2009) s. 365
Y“O\whyatt, G (2004) s. 348
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Trettons &gare betonar aven utbudets viktiga roll:
“lésningen ar att inte bli som Véla. Att inte bara ha samma /...J kedjor .

141

Da riskerar cityhandel att bli som Bennison konstaterar, att stader ser likadana ut™*", vilket kan antas

sénka konkurrensfordelarna kraftigt.

4.2 Natverk - en enande kraft

Efter analys av potentialen att skapa ett gemensamt varuméarke ska vi nu se narmare pa en av de
grundpelare som underbygger tanken om en gemensam linje for cityhandeln, ndmligen natverk och
samarbeten. Natverk som enligt Jarillo kan ses som en metod att na en starkare position pa

marknaden142, bestar for cityhandeln av tre tydliga grupperingar: kommunen, cityforeningen samt

butikerna. Kan ett natverk mellan dessa tre parter pa ett lyckat satt uppsta kan ocksa en rad fordelar
komma i dess kolvatten. Enligt Warnaby skulle det kunna innebdra en Okad effektivitet och

kompetens.143

4.2.1 Cityhandelns natverk
Néatverkets konstruktion innefattar traditionellt en central organisation med utspridda medlemmar
som i sin tur fokuserar pa sina enskilda specialiteter, och kan fungera bade horisontellt och

vertikalt.144 Cityhandeln &r ett horisontellt natverk med cityféreningen som forsta delen av

samarbetet. Den ideella foreningen bestar av en cityledare som skoter den dagliga verksamheten
och bakom henne finns en styrelse med nio representanter fran naringslivet. Cityledaren har tre
olika arbetsgivare, fastighetsagarna, cityforeningens medlemmar samt Helsingborgs stad. Detta kan
ses som ett exempel pa hur komplexa de natverk ar som finns inom cityhandeln. Warnaby menar att
natverk inom just cityhandeln har storre krav pa sig eftersom det ar ett flertal aktorer som ska

komma Overens for att starka bland annat konkurrenskraften.145 Cityledaren beréttar att det arbete

som cityféreningen utfor ar till for att framja stadens beséksfrekvens och pa langre sikt skapa en
mer levande och attraktiv stadskarna. Fér manga av de butiker som intervjuades ses cityféreningen
den frdmsta samordnaren av cityhandeln, d&ven om tendenser av missndje riktas mot hur féreningen

skoter sitt uppdrag, framforallt vad galler en strdvan mot gemensamma oppettider. Stadiums

11 Bennison et al. (2004) s. 1
142 Jarillo, J. C (1988) s. 32

3 Warnaby et al. (2004) s. 546
Y4 Gronroos, C (2002) s. 42f

5 Warnaby et al. (2004) s. 545f
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butikschef inkluderar i sitt missndje att det finns representanter fran cityforeningens styrelse, som
driver butiker i city, och inte foljer de rekommendationer cityféreningen ger, nagot han finner

olampligt.

Nésta del av det horisontella natverket &r Helsingborgs stad, vilka har en viktig funktion att spela
vad galler miljé och atmosfar i staden. Deras roll &r i dagslaget inte stor i natverkandet eftersom de
inte kan se till cityhandeln specifikt utan maste se till hela regionen vilket inkluderar Véla.
Néringslivsdirektoren menar att en av hennes uppgifter ar att:
“serva ndringslivet med allt dem behover hjdlp med som har med staden att
gora”

Hon poéngterar att Helsingborg stad inte dger cityhandeln och darfor inte kan ga in och styra den.
Onskemal som framkom frén butiker var, som Strapatz anser, att kommunen kan hjalpa till och

motverka att fastighetsagarna tillats hoja hyror som gor att sma butiker forsvinner fran cityhandeln.

Sista parten i natverket ar butikerna. Deras roll ar omfattande och det ar ocksa har natverket stalls
infor en av de svarigheter som Warnaby talar om angdende nétverk inom cityhandeln. Butikerna
representerar manga olika asikter vilka sedan ska sattas i relation till cityforeningens och
kommunens arbete. Det finns manga fallgropar dar samarbetet pa grund av antalet aktorer kan
fallera d& det ar svart att kombinera de olika intressenternas malséttningar.'*®

Ett horisontellt natverk kan samarbeta inom olika omraden varav marknadsforing ar ett av dem.

Warnaby menar att det maste stéllas krav, speciellt inom cityhandeln dar flertalet olika aktorer ska
samspela, for att en planering och implementering av en gemensam marknadsforing ska uppnas och
gynna alla.**” Cityledarens arbete innebar att hon &r spindeln i natet mellan butiker, fastighetsagare
och kommun for att driva cityhandeln framat. Kommunen har som uppgift att marknadsféra vad
naringslivsdirektoren bendmner som “varuhuset Helsingborg” vari hela stadens styrkor ska finnas
representerade. Warnaby menar dock att sarskilt fokus bor laggas pa samarbetet mellan kommun
och handelns aktorer da den ar en viktig komponent for besokare som kommer till staden och

darmed paverkar kommunens ekonomiska situation i positiv bemarkning.**®

1% \Warnaby et al. (2004) s. 546
147 ibid. s. 545
%8 ibid. s. 545
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Ett natverk kan innefatta formellt savéal som informellt samarbete som existerar for att forbattra
positioner p& marknaden.** Fér cityhandeln galler bade informella och formella samarbeten. Det
formella natverket &r redan ndmnt och utgérs av cityféreningens arbete tillsammans med butikerna
och kommunen. Det dr denna del som boér genomféra gemensamma marknadsféringsaktiviteter
vilket sker i viss utstrackning idag. De informella samarbetena kan starka samhorigheten mellan de
olika butikerna. I intervjuerna framkom det att ett flertal butiker férde samtal med varandra i de
olika handelstraken om exempelvis oppettider infor hogtider. Det framkommer ocksa att det finns
forsok till att samarbeta mer organiserat utanfor cityféreningen i form av gemensamma véktare for

exempelvis Stadium och andra kedjor som vill ha 6ppet langre.

4.2.2 Hur lyckas vi?

Att bilda ett natverk som fungerar pa ett lyckosamt satt kraver att det finns en vision dar
forklaringen till natverkets existens ar tydligt formulerad. Visionen underlattar for att samtliga
medlemmar ska dra at samma hall utan att halften forsvinner pa vagen pa grund av tappat
intresse.’®® Det som blir uppenbart vid de intervjuer som gjordes med butikerna ar att den
gemensamma visionen verkar vara att 6ka frekvensen av besokare till cityhandeln. Det &r nagot som
aven cityledaren sdger vara en av huvuduppgifterna for hennes arbete. Enligt Jarillo kan natverk

anvandas som metod for att gynna sin egen verksamhet.151 Eftersom tre av de sex butiker som var

medlemmar har begart uttrade kan det tolkas som att denna férdel inte langre upplevs hos merparten

av de intervjuade.

4.2.2.1 Fortroende och engagemang

Forutom visionen anvéander sig Mohr och Spekman av fyra nyckelbegrepp de anser vara av storsta
betydelse for ett lyckat natverk, har behandlas engagemang och fértroende. FOr att engagemang ska
uppsta maste det finnas en tro pa den gemensamma linjen som natverket amnar uppna. For att

fortroende ska vaxa fram maste det ocksa finnas en tillforlitlighet mellan parterna.152 Cityhandelns

aktorer som representerar kompetens, arlighet och ansvarstagande pa olika satt, vilket ar vad

9 Elmhester, K (2008) s. 23

%0 Mobhr, J. Spekman, R (1994) s. 137ff
51 Elmhester, K (2008) s. 18

52 Morgan, R. Hunt, S (1994) s. 23
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foretroendegivande organisationer representerar'®®, bér kunna ha foértroende for varandra. Det
faktum att cityforeningen har cirka 200 butiksmedlemmar, visar att borjan till ett fortroende
atminstone en gang i tiden funnits. Stadiums butikschef kritiserar dock cityledarens engagemang
och séager att hon for att skapa fortroende maste:
“dela upp det (arbetet), skapa engagemang och fa folk att lyssna”.
Under vara intervjuer framkom att flera butiker verkat tappat sitt engagemang for den gemensamma
saken och inte langre sag vilka fordelar som natverket skulle kunna leda fram till. Strapatz
butikschef framhaller att:
“enda gdangen dem ringde och pratade med mig var nar jag skulle betala
fakturan. Fler och fler verkar ga ur och det sager ju ganska mycket, vi ar
valdigt mana om cityhandeln och vi jobbar for det men &nda valjer vi att ga

ur, det scger ganska mycket om deras arbete”.

Det finns en 6nskan om att utdragna problem en gang for alla ska losas, dock finns det en tydlig
skillnad i asikterna kring hur det bor goras. Problemet som star i centrum ar aterigen Gppettiderna
dar Stadiums butikschef menar att piskan maste fram for att alla ska gora likadant. Han lyfter fram
att fastighetsdgare i Lund idag skriver in i sina kontrakt att det &r Oppet till 19.00 som géller, vilket
skulle kunna vara ett alternativ i Helsingborg enligt honom. Att det maste rdda en sorts ~ maftfia
stimning” dr nagot han tar forgivet for att beslut och fordndringar ska kunna genomforas. Han
fortsatter med att berétta att det i Lund tog tva ar att genomfoéra forandringar kring Gppettider.
Skoglund far medhall fran butikschefen pa KappAhl som ocksa menar att butikerna maste ge
kunderna tid att vanja sig. KappAhl ar dock en av de kedjor som stanger 18.00 och motiverar detta
med att alla maste infora langre oppettider for att det skall fungera. Cityledaren resonerar dock pa
foljande satt kring hur fragan om gemensamma Gppettider bor l6sas:
”man har drivit den valdigt mycket med tyglar tidigare /- - -/ Sedan ett ar
tillbaka sa driver vi den fragan med morozter istdllet.”
De moro0tter som cityledaren kan erbjuda till de butiker som stéanger klockan 19.00 var till exempel

gratis annonsering i Helsingborgs Dagblad och lokaltidningen.

%3 ibid. s. 23
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Bade Twilfits butikschef och cityledaren menar att medlemmarna maste ta sitt ansvar genom att
vara aktiva och engagerade for att kunna paverka cityhandelns framtid. Trots dessa invandningar
skulle det sammanfattningsvis kunna sagas att engagemanget brister for flertalet av cityhandelns
aktorer vilket gor att fortroendet som funnits fran borjan ar pa vag att ebba ut. For exempelvis
Magnus Stenbocksgallerian har engagemanget och fértroendet natt en sadan lag niva att de begart

uttrade ur féreningen.

4.2.2.2 Samordning och kommunikation
De tva andra nyckelorden for lyckade natverk ar samordning och kommunikation. Genom att se till
samordningen, det vill saga att alla vet vad de ska gora, kan ett stabilare natverk skapas vilket ocksa
gynnar framvéaxten av en gemensam vision.*** Samordning &r négot som Trettons dgare inte anser
fungerar inom cityféreningen och han far medhall av bland annat Stadiums butikschef. Trettons
agare uttrycker sig foljande:
”Jag gick bland annat ur for att jag sa att vi inte har gjort nagot . /- - - /
inga beslut blev fattad. Var och en jobbar foér sig och sen berattar man vad
man gjorde. Da kan man skita i det, da kan man lasa en tidning. Ska man
gora nat ska man tillsctta en arbetsgrupp .

Att var och en arbetar for sig sjdlva menar han ligger till grund for att inga gemensamma beslut
fattades under den tid han var aktiv i foreningen. Att samordningen inte fungerar skulle kunna vara
en bidragande orsak till att engagemang for natverket saknas hos manga av de butiker som deltog i
undersokningen. Warnaby menar att det maste avsattas resurser for att samarbetet skall kunna
véxa."® Diamond hévdar att genom att skapa en mix dar olika kunskaper och omraden blandas
minskar risken att mélkonflikter mellan de olika aktérerna tillats ta overhand.™® Att tillsatta
arbetsgrupper for att genomfora olika uppdrag och forbattra beslutsfattandet &r nagot som ocksa
skulle gynna etableringen av ett gemensamt varumarke. Genom arbetsgrupper skulle manga av de

svarigheter som ar forknippade med natverk inom cityhandel och alla dess aktorer kunna minska.

> Mobhr, J. Spekman, R (1994) s. 138
155 Warnaby et al. (2004) s. 546
1% Diamond, J (2002) s. 296
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Kommunikationen som bland annat &r till for att I6sa meningsskiljaktigheter maste vara 6ppen,
tydlig och korrekt. En bra kommunikation leder oftast till att natverket blir starkare, speciellt om
den &r av en hog kvalitet.157 Nagot som visar pa bristande kommunikation &r Lagerhaus uttalande:

”Ingen (Cityforeningen) har varit har och fragat om vi vill vara med, sa jag

har inte tagit stallning till det &nnu”.

Att tillagga ar att Lagerhaus har befunnit sig pa denna adress sedan november 2008. KappAhls
butikschef var relativt nyanstalld, men vid fragan om deras eventuella medlemskap gavs ytterligare
bevis pa en brist i kommunikation da hon svarade foljande:

”Du det dir en himla bra firdga, jag skulle kollat upp det. Det har varit sa /.../

mycket sen jag borjade har sa jag vet faktiskt inte. Men jag har inte fatt
ndgra brev eller ndgot”.

Cityforeningen skoter kommunikationen med sina medlemmar mestadels via mail i form av
nyhetsbrev. Cityledaren berattar att mail endast skickas ut nar foreningen har nagot att berétta,
detsamma géller nar de kallar till moten. Trots att det inte & manga fasta moten berattar flertalet
butikschefer som intervjuats att de har svart att hitta tid for att ga pa de moten som cityforeningen
anordnar. Den information som skickas ut till foreningens medlemmar verkar dessutom inte na fram
pa onskat satt da Kicks butikschef berattar att nyhetsbrev har en férmaga att enbart skummas

igenom, da hon upplever att de sallan innehaller nagot som berdr hennes butik.

4.3 Det var en gang...eller?

Inledningsvis berattade vi om begreppet Storytelling och det faktum att det ar ett relativt outforskat
marknadsforingsverktyg inom detaljhandeln. For att Helsingborgs cityhandel ska kunna utveckla en
gemensam story i marknadsforingssyfte och darmed skapa ett mervéarde i manniskors sinnen'®®,
maste de faktorer som namnts ovan sdsom miljon, natverk och de grundldggande idéerna for

varumarkesutveckling finnas pa plats.

4.3.1 Gemenskap genom stories
Cityhandelns aktorer brister i sin formaga att samspela med varandra, och som tidigare namnts hade
ett bra samarbete kunnat resultera i konkurrensfordelar gentemot exempelvis Véala. En mojlig start

till en story for cityhandeln skulle kunna ta sin bérjan i samarbetsstories. Denna typ av story lagger

57 Mohr, J. Spekman, R (1994) s. 138f
158 Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 12
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storre fokus pa den interna kommunikationen och skapa en gemenskap mellan de aktérer som
innefattas av berattelsen. Syftet ar att med hjalp av stories inom intern marknadsforing uppna en
forstaelse mellan de olika parterna, vilket gor att samarbetet framjas.'*® Genom att utveckla en
hemsida eller ett intranat for cityhandeln dar information kan inhamtas av alla, sprids kunskap
mellan cityhandelns aktorer. Darmed kan kommunikationen inom cityhandeln, som idag skulle
kunna anses brista, fa en positiv vandning. Strapatzs butikschef bendmner att fordelarna med att
utveckla en hemsida, &r att det kan 6ka samarbetet mellan butikerna pd Kullagatan, istallet for att
det ska rada en konkurrens, vilket hon tycker &r fallet idag. Hemsidor och intranat kan ocksa vara

ett satt att sprida kunskap till 6vrig personal som exempelvis inte & medlemmar i cityforeningen.

De anstallda &r ansiktet utat i varje butik och det ar viktigt att de ar inkluderade och informerade om
riktlinjer for att gemenskap ska skapas och storyn fungera.'®® Ar alla aktorer medvetna om vad som
galler och inte sprider olika kunskap till kunder kan positiv word of mouth uppsta vilket ar en stor
fordel for samtliga aktorer, da det ofta ger en béttre effekt &n vad traditionell marknadsforing gor.'®*
Rader det daremot en splittrad grupp kan effekten av word of mouth istéllet bli negativt. Nar
Stadiums butikschef berattar om valborg da cityféreningen felaktig gick ut och marknadsférde att
cityhandeln stdngde 16.00, trots att flertalet butiker hade Oppet langre, skulle kunna vara ett
exempel pa sadant tillfalle. Ett effektivt intranat eller hemsida for samtliga av cityhandelns aktorer
skulle kunna forhindra att denna typ av missdden, och dérmed kan stories anvéandas i
kommunikationssyfte. Detta dock enbart om det utvecklas pa ett bra sétt och alla faktiskt tar del av
verktyget. Samarbetsstories kan ocksd skapa gemensamma varderingar'®® vilket skulle kunna verka
som en enande kraft for det som idag ar bland de storsta problemen, namligen Oppettider och

framforallt ett bristande samarbete.

4.3.2 De fyra grundpelarna

For att marknadsfora sig externt foreslar vi en annan typ av story. Tanken &r att anvanda de
grundstenar inom det potentiella varumérket som identifierats. Genom att se till dem och finna de
mest relevanta och talande, undersoks huruvida grunden till en story finns i Helsingborgs

cityhandel. De fyra grundelementen inom en story ar som tidigare ndmnts; budskapet, konflikten,

™ ibid. s. 68

1%0 Gummesson, E (1991) s. 73

181 Gronroos, C (2002) s. 296

192 Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 68
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rollférdelningen samt handlingen.'® De olika delarna skapar och driver historien framét och gor
den spannande och levande.

4.3.2.1 Budskapet

Genom att se cityhandeln som en enhet, samlat under ett gemensamt varumarke, skulle ett budskap
eller storyns sensmoral kunna formuleras.'®* Detta skulle ocks& kunna ses som ett sitt att ge
varumarket kad mening.'® For cityhandeln kan det vara att spela pé sina unika styrkor i jamforelse
med konkurrenten Vala. Att fa fram det moraliskt riktiga i att inte lata stadens karna sakta do ut
genom att uppmuntra till handeln i den historiska stadskédrnan, oavsett om det teoretiskt visar sig
staimma eller inte, att cityhandeln hotas av de externa kopcentrum. Detta & nagot som Strapatz
butikschef ger exempel pa nar hon sager:

”stolt helsingborgare, det ar din stadskarna, det ar viktigt att ha kvar den”.

Hon ger aven uttryck &t att manga av deras kunder verkar vilja handla i city for att de tycker det &r

viktigt att cityhandeln finns kvar.

Ett annat budskap som skulle kunnas séndas ut i en story for cityhandeln i Helsingborg ar ” staden
som erbjuder hav, méotesplatser och shopping med det dér lilla extra”, vilket &r styrkor som lyfts
fram av olika intervjupersonerna och som de verkar kunna enas kring. ”Det lilla extra” i det hér
sammanhanget blir utbudets mix av kedjor och sma unika butiker som bland annat hittas pa de
mindre tvargatorna. Utbudet ar den faktor som &r direkt kopplat till cityhandeln medan faktorer som
narheten till havet och stadens mysiga stimning &r kopplat till atmosfar och fysiska ting som
cityhandeln inte alltid kan styra 6ver. Bade plats, aktorer och utbud &r viktiga delar for att storyn
ska kunna férmedlas som trovardig och pélitlig,**®

4.3.2.2 Konflikten eller hindret

Konflikten eller hindret driver historien framat.'®” Har skulle cityhandeln kunna ta fasta pa att
overkomma hinder i form av grundldggande drenden som Oppettider och parkeringsavgifter. Dessa
star i vagen for att cityhandeln ska kunna utvecklas och starka sin konkurrenskraft. Cityhandeln kan

ocksa bli den som forsoker utmana kunden att vaga slappa taget om tryggheten och trotsa kyla och

1% ibid. s. 77f

184 Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 77f
165 Mossberg, L. Nissen Johansson, E (2006) s. 11
186 Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 72
"ibid. s. 77
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vind for en upplevelse i staden. Det faktum att cityhandeln paverkas i hog grad av klimatet ar nagot

som namnts av intervjupersonerna. Trettons dgare vill lyfta fram reklamfilmer med inneb6rden:
“city - mitt i verkligheten”

Det galler att vanda faktorer som vader och vind till ndgot som lyfter fram cityhandeln som ett

annorlunda alternativ till kopcentrum och skulle enligt Trettons &dgare kunna beskrivas som:

“allt annat dn 21 grader varmt och vindstilla”

4.3.2.3 Rollférdelningen

Rollférdelningen ar den tredje delen av vad som krévs for att skapa en story. Rollfigurerna bor vara
ndgon som mottagaren kan identifiera sig med eller kan vacka empati.*®® For cityhandeln ar det inte
fraga om nagra personer, utan har blir hjalten de sma butikerna med sin personliga stil, som lockar
med ett utbud som inte gar att finna pa képcentrum. Strapatz butikschef menar att en viss hjalp till
de sméa butikerna “som gor oss lite speciella” vore onskvart, annars bli inte cityhandeln unik. Aven
Kicks butikschef menar att det &r just de sma butikerna som sticker ut, som bor lyftas fram. Fienden
skulle kunna tyckas given; stora stygga Vala. Men faktum kvarstar att flertalet av vara
intervjupersoner inte ser Vala som ett hot. Det finns ocksa de som anser att cityhandeln inte ska se
Véla som en konkurrent vard att ta upp kampen med, utan bor fokusera pa att vara nagot annat &n
Véla. Andra menar att konkurrensen med Vala inte ar aktuell da de har helt olika kundgrupper.
Dock tycker KappAhls butikschef att Véla definitivt ar ett hot mot dem, speciellt pa helgerna:

’Man ser manga danskar som till och med kommer in och fragar var
bussarna till Vila gar”.

Déarmed finns det indikationer pa att se Vala bade som skurk och icke-skurk, det finns inget som
hindrar att en och samma rollinnehavare har flera olika karaktarer.®® En annan rollinnehavare ar
hjéalparen, detta ar en roll som for cityhandeln skulle kunna tillfalla de stérre kedjorna som ar de

som ofta fungerar som en magnet for att kunderna ska besoka platsen 6verhuvudtaget.

4.3.2.4 Handlingen

Handlingen, den plats dar allt utspelar sig skapar delvis upplevelsen och forknippas med &ktheten i
storyn.*”® Kommunen har ett stort ansvar for den skadeplats dar storyn for cityhandeln utspelar sig.
Om cityhandeln levererar en story om mysighet, hav och sa vidare maste hela staden leva upp till
detta. Det ar inte nagot som de enskilda butikerna eller cityféreningen pa egen hand kan leverera pa

1%8 Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 77
189 ipid. s. 78
' ibid. 5. 78
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ett hallbart satt, utan maste forsoka levereras och formedlas av samtliga. Problematiken ligger i att
Helsingborgs stad inte kan gora extrainsatser for cityhandeln som sadan, de maste se till hela

regionen.

Sammanfattningsvis menar Dennisdotter och Axenbrant att det & mojligt for de flesta verksamheter
att utfora en story. Skulle en story formuleras for cityhandeln i Helsingborg blir det en dvergripande
historia som skall inkludera alla, en stad som gynnar samtliga. Det kan ocksa tillaggas att en story
kan ha ett relativt enkelt upplagg som bygger pa tre argument vilka ska vara latta att komma ihag

171

for kunden.”"~ Av det som framkom under intervjuerna skulle forslag till detta kunna vara mysigt,

unikt och ett brett butiksutbud.

"1 Dennisdotter, E. Axenbrant, E (2008) s. 73f
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5. Slutsats och reflektion

| detta avsnitt presenteras slutsatser och egna reflektioner genom en aterkoppling till
fragestallningarna och analysens resultat. Slutligen ges forslag till vidare forskning inom detta

kunskapsomrade.

5.1 Varumarket

Att cityhandeln skiljer sig fran konkurrenten Vala ar viktigt for bada marknadsplatserna men dven
for hela regionen som inte gynnas av att ha tva av samma sort nara varandra. Ett sétt for cityhandeln
att gora detta ar att skapa ett konkurrenskraftigt varumarke som enar och far dem att arbeta
tillsammans. Genom att applicera faktorer som ligger till grund for varumérkesbyggande av
Helsingborgs cityhandel har det visat sig finnas en rad styrkor i den yttre miljon som kan anvéndas

for att bygga ett gemensamt varumarke.

Den atmosfar som staden skapar genom naturliga forutsattningar, sasom narheten till havet samt en
vacker citykarna med historiska inslag, ar nagot som cityhandeln bor anvanda som en av sina
styrkor gentemot konkurrenter. Restauranger, caféer och utomhusmiljon paverkar ocksa i stor
utstrackning da de hjalper till att skapa atmosfaren i staden. Darfor bor natverk och samarbete dven
inkludera representanter fran dessa omraden. Aven innehdllet ar en styrka da det rader ett brett
utbud av butiker med olika inriktning, det finns dock alltid potential till fortsatt utveckling vilket &r
viktigt att poangtera. Asikterna kring cityhandelns service kan ses som delade, framférallt nar
diskussioner kring 6ppettider kommer pa tal. Det viktiga ar, enligt oss, att de kommer Gverens om
gemensamma riktlinjer och sedan haller sig till dessa vilket dven skulle gynna samarbetet i staden.
Strukturen i staden ar svar att andra och det &r troligtvis inte heller 6nskvart. Helsingborgs citykarna
ser ut som den gor av historiska skal, och att bevara den ar viktigt och frdmjar cityhandeln. Det bor
dock bli lattare for kunderna att finna sin véag runt de vackra kvarteren, nagot Helsingborg Stad

tillsammans med cityhandeln behdver arbeta med.

Potentialen till ett gemensamt varumarke finns dér med en rad styrkor i miljo, atmosféar och utbud.
Att arbeta for en dnnu battre atmosfar och locka till sig butiker som saknas i dagens utbud kan vara
ett satt att forbattra sin konkurrenskraft. Verksamheterna hanger dock upp sig pa detaljer som ar

latta att sdtta ord pa sdsom Oppettider. Ett gemensamt varuméarke skall, som inledningsvis
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beréttades, innehalla en mening, och oppettiderna kan enligt var tolkning inte tolkas vara vidare
meningsfullt i den bemarkelsen. Fragan om Gppettider belyser daremot att natverken inte fungerar

vilket nedan kommer diskuteras.

5.2 Natverket

En kéansla av uppgivenhet ar vad de intervjuade butikscheferna/agarna utstralar vid fragan kring
cityhandelns natverk och samarbete. Tillsammans &r vi starka” bor vara nagot alla ser som en
vision, men verkar vara svar att inforliva. Det engagemang och fértroende som kréavs for att
utveckla ett lyckat natverk brister stundtals mellan de olika aktorerna, nagot som tydligt visar sig
under intervjuerna. For att komma 6verens om en gemensam vision behovs ett stdrre engagemang
fran fler. Cityforeningen behover bli battre pa att nd ut till bade befintliga och icke-befintliga
medlemmar. Det faktum att flertalet av de butiker vi intervjuat valt att ga ur féreningen visar bland
annat pa bristande kommunikation och fortroende.

Samtidigt som det finns en uppgivenhet, framkommer det ocksa att cityhandeln har manga eldsjalar
med starka asikter som skiljer sig fran varandra. Detta behéver dock inte ses som nagot negativt da
det i diskussioner kan uppsta nytankande. Cityledarens uppgift &r omfattande da hon ska forsoka fa
alla aktorer att samspela och frdgan om morot eller piska blir ett viktigt vagval for framtiden. Den
otydlighet som butikerna uppfattar fran cityforeningens sida ar inte nagot som gynnar det formella
natverket och borde snabbt motarbetas fran cityforeningens sida. Det &r viktigt att medlemmarna vet
vad som sker och vad som forvantas av dem for att de inte ska tappa intresset for den gemensamma
visionen, att fa en levande och sprudlande cityhandel. Som forslag till béttre
kommunikationsverktyg lyfts ett intrandt eller en gemensam hemsida fram, dar varumarket

“cityhandeln” skulle kunna fa en skjuts framat.

For att 6ka engagemang och fortroendeskapandet fran butikernas sida bor cityforeningen efterstrava
en Okad tydlighet i kommunikationen kring vad de gor for sina medlemmar. Butikerna i sin tur bor
ta sig 1 kragen” och aktivt medverka pad mdten och gora sin rost hord. En forstaelse fran butikernas
sida att vissa beslut tar lang tid att driva igenom kan ocksa underlatta for att fa ett fungerande
samarbete. Samma problematik gar att se vid riksdagsval dar den enskilda medborgaren har svart att
forsta att saker och ting kan ta lang tid medan politikerna havdar att demokrati tar tid. For att

forsoka hitta en gyllene medelvdg kan sadant som planerade manadsmoten a la
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Marknadsforeningens frukostklubb vara en tanke. Inte enbart i syfte att informera, utan aven for att
skapa relationer och samhdorighet mellan butiker, cityféreningen och Helsingborg Stad. Att fa méten
till ndgot intressant, kanske bjuda in forelasare om handelns utveckling sa att amnet inte fastnar i

Oppettider eller liknande kan vara gynnsamt for de horisontella ndtverk som behdvs i cityhandeln.

5.3 Story

Vi har konstaterat att potentialen att skapa ett gemensamt varumarke finns for Helsingborgs
cityhandel vad galler de yttre attributen sasom miljo och utbud. Det som forsvarar ar den roll som
natverk och samarbete spelar for att kunna fylla detta varumarke med vérde och sprida det
gemensamt. Cityhandelns aktérer dar inte samspelta men med olika hjalpmedel bor
kommunikationen kunna forbéttras internt. Det kan férhoppningsvis leda till battre natverk och
samarbete. Samarbetsstories kan ses som ett roligare alternativ for att forbattra kommunikationen
och fa ett engagemang inom cityhandelns aktorer. Den interna marknadsforingen ar viktig for att

alla aktorer ska genomsyras av samma kultur och darmed sanda ut ett gemensamt budskap.

Den externa marknadsféringen av ett gemensamt varumarke skulle kunna dra nytta av storytellings
grundpelare. Det for att i sin tur bli top of the mind hos kunden. Storyn maste fokusera pa styrkorna
i omgivningen men ocksa spela pa manniskor kéanslor for att bevara sin stadskérna. Allt i ett forsok
att starka sin konkurrenskraft. Helsingborgs cityhandel kan anvédnda Kéarnan och andra historiska
klenoder for att skapa en kéansla av ” shopping med historiska vingslag” déar kultur och shopping
vavs samman till nagot roligt och spannande for bade vuxna och barn. Detta kan géras genom att
anvanda sig av exempelvis events kring storyn. Det géller att visa upp stadens alla fordelar. De sma
butikerna far spela hjalten och dess eviga foljeslagare blir de stora kedjor som hjalper hjalten i vatt
och torrt, allt i basta Frodo och Sam anda. ICA-reklamen har ront stora framgangar med Stig och
hans kollegor i butiken. En liknande tanke vore inte omgjlig att inféra, dock med sin egen
utformning, for Helsingborgs cityhandel. Reklamsnutt under exempelvis TV4-nyheternas lokala
reklampaus vore ultimat att anvanda sig av. | de fall event anvands skulle rapportering fran olika
media kunna bli aktuellt. Pa sa vis skulle positiv word of mouth kunna spridas, under forutsattning
att eventet ar uppskattat av journalister. Det ska inte glommas att det pa andra sidan sundet finns en
kopstark dansk som ocksa skulle kunna lockas av events och stories. Skane &r inte stort men det
finns mentala grénser for vart en kund reser. Med ratt framtoning tror vi det finns en stor chans att

Helsingborgs cityhandel kan dra fler langvaga besckare, som vill uppleva den unika cityhandeln.
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5.4 For framtiden

Eftersom denna undersdkning valt att utesluta séder skulle det i framtiden vara intressant med ett
forskningsprojekt som dven inkluderar den mer mangkulturella delen av cityhandeln.
Cityforeningen menar att det inte gar att skapa en gemensam marknadsforing for Helsingborgs
cityhandel, utan foéredrar att dela upp det i norr, gamla stan och séder. En undersdkning kring hur
dessa tre delar eventuellt skulle kunna samordnas under ett gemenamt varumérke och darmed
anvanda sig av varandras styrkor &r ett intressant omrade for framtiden. Soder &r ett omrade under
stor forandring och utveckling med stor potential, framfor allt med H+ projektet bor géra soder till
ett attraktivare omrade. Kan cityhandeln fungera som en katalysator for att binda samman den

mentalt splittrade citykarnan, norr mot séder?

| uppsatsen har forsok gjorts att applicera storytelling pa ett mycket brett omrade, cityhandeln. |
tidigare forskning har det enbart varit enskilda foretag som tillampat detta verktyg och vi ser
darmed garna en fordjupning inom amnet dar intressenter med olika mal antar denna uppgift.
Intressant skulle dven vara att i praktiken bygga en story, da vi med denna uppsats enbart utforskat

toppen pa isberget.
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Bilaga 1 FOrteckning over intervjuade personer

Namn

Anna Virta

Anna Borjesson
Lena Hofbard
Ulrika Anderberg
Kristina Tallberg
Mikael Norgren
Linda Borgstrom
Renée Mohlkert
Martin Johnsson
Jenny Forsberg
Caroline Carlsson

Gustav Skoglund

Butik/ Befattning

Strapatz Butikschef

Twilfit Butikschef
Gomstallet Agare

Ordning & Reda Butikschef
Lagerhaus Butikschef
Tretton Agare

Helsingborg Stad Cityledaren
Helsingborg Stad Naringslivsdirektor
Gallerix Butikschef

Kicks Store Manager
KappAhl Butikschef
Stadium Butikschef

Tidpunkt

15 april, 2009, kl 14:00
16 april, 2009, kI 09:30
20 april 2009, kI 11:00
21 april 2009, ki 10:00
21 april 2009, ki 14:30
22 april 2009, kI 10:00
22 april, 2009 kI 16:00
23 april 2009, kI 07:30
24 april 2009, ki 09:30
23 april 2009, kI 10:00
27 april 2009, kI 10:00
6 maj 2009, ki 10:00
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Bilaga 2 Intervjumall for butiker

Syftet med var uppsats ar att diskutera hur cityhandeln bor arbeta for att starka sin konkurrenskraft.
Ar det majligt att skapa en gemensam bild for cityhandeln till konsumenterna och hur kan det
goras? Ar det mojligt att gora via storytelling?

Allméanna fragor

- Far vi lova att anvanda namn och butiksnamn i publiceringssyfte
- Vilken befattning har du? Vad innebar det?

- Hur manga anstéallda har ni?

- Hur lange har ni funnits i city?

- Vilken &r er malgrupp?(det paverkar vilken story som skapas)

- Hur ser ni pa Vélas kommande expansion? Hur tror ni det kommer att paverka cityhandeln?

Hot eller samexistera? Mojlighet?

- Har cityhandeln som helhet en annan malgrupp an Véla? Pa vilket satt? Vad kan det bero

pa?
- Vilken &r er stangningstid, varfor?
- Det skiljer idag mellan butikernas Gppettider, vad &r er syn pa det? Fordelar/Nackdelar?
- Skulle sdbndagsoppet var ett alternativ for er, for att 6ka er konkurrenskraft?

CityfOreningen
- Ar ni medlem i cityféreningen? Om nej, Vad skulle kunna leda till ett eventuellt

medlemskap?
- Varfor / varfor inte?
- Vad ar enligt er cityforeningens framsta syfte?
- Hur &r er butik engagerad i cityféreningen?

- Hur ser natverket / samarbetet ut?
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- Vad fungerar bra /vad fungerar mindre bra med cityféreningen?
- Hur skulle samarbetet kunna utvecklas for att gynna er pa basta satt?
- Tror ni det ar mojligt att skapa ett gemensamt varumarke for cityhandeln? Pa vilket sétt?

Natverk/samarbete
- Vem ser ni som den naturliga samordnaren av cityhandeln? Varfor?(finns de alternativ till

cityféreningen?)

- Finns det ett samarbete mellan butiker? Eller rader det en uppdelning av nagot slag? (lager,

branscher, bruksgata/kullagatan etc) som inte ber6r cityféreningen?
- Om samarbete finns, pa vilket sétt fungerar det? Om samarbete inte finns, varfor inte?
- Tror ni att samarbete och natverk kan leda till konkurrensfordelar? Pa vilket satt?

Kommunen

- Anser ni att kommunen &r en aktiv intressent for cityhandeln? (yttre milj6)
- Anser ni att kommunen skulle kunna géra mer for cityhandeln specifikt och i sa fall vad?

Story
Det finns ett begrepp Storytelling som anvénds exempelvis av Naturkompaniet eller Ebbas fik, det
finns en historia som lyfts fram i marknadsforingssyfte.

- Vad skulle en sadan story vara for er? Vilka styrkor finns for er?

- Vilka styrkor anser ni att cityhandeln har, som konkurrenterna i form av Vala eller
nérliggande citykarnor inte besitter?

- Om ni ser till hela cityhandeln, vilken story skulle kunna lyftas fram? Finns det en klar
gemensam namnare som skulle kunna anvéndas som ett budskap till samtliga

intressenter/kunder?
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Bilaga 3 Intervjumall for Naringslivsdirektoren

Syftet med var uppsats ar att diskutera hur cityhandeln bor arbeta for att starka sin konkurrenskraft.

Ar det majligt att skapa en gemensam bild for cityhandeln till konsumenterna och hur kan det

goras? Ar det mojligt att gora via storytelling?

Allméanna fragor

Far vi lov att anvanda namn i publiceringssyfte?

Vilka &r dina arbetsuppgifter som naringslivsdirektor?

Hur mycket av ditt arbete ror cityhandeln? Vilka ar dessa uppgifter?

Ar de fler anstéllda p& kommunen som arbetar med cityhandeln?

Hur manga anstéllda arbetar med stadens karna? Forbattra miljo/utseende?

VVem anser ni vara den naturliga samordnaren for cityhandeln?

Nutid/framtid

Finns det planer pa att férandra stadens utseende/funktion? Skulle det kunna paverka

cityhandeln?
Vilken hé&nsyn tas till cityhandeln vid fordndringar av olika slag?
Vad gor kommunen for att framja cityhandeln?

Har ni nagot inflytande 6ver hur cityhandeln utformas i form av butiksutbud? (ex. ett tvingat
basutbud)

Det &r idag populart med marknadsféring av hela stader, som egna varumarken. Ar detta
nagot ni arbetar med? Om svaret ar ja, lyfts cityhandeln fram som en styrka i

marknadsféringen eller ar andra saker i fokus?

Vilka satsningars gors for cityhandeln i den situation som rader med expansion av Vila och

soders utbyggnad?

Handel

Far kommunen lov att marknadsfora cityhandeln som ett varumarke? (eller Vala ocksa?)
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- Hur stéller ni er till Valas expansion? Anser ni det vara ett hot eller kan cityhandeln leva
sida vid sida? (Kolla artikel om att Vdlas exp kommer framja)

- Vem ar mest hotad av Valas utbyggnad? (de sma, kedjor etc)
- Anser ni att cityhandeln &r inne i en positivt eller negativ trend? Varfor tycker ni det?

- Vad ar er uppfattning om vem som gar béast av cityhandeln och Vala? (finns det ngt satt att

jamféra dem?)
- Anser ni er vara en aktiv intressent i cityhandeln?
- Vad kan kommunen gora for att starka cityhandeln, i den man ni har befogenheten till?

Natverk/Samarbete

Vilka samarbeten finns for att framja cityhandeln?
- Har ni ett samarbete med cityféreningen och hur ser det sadana fall ut?

- Vilket intresse finns frdn kommunens sida att natverk mellan cityhandeln, cityforening och

kommun fungerar?
- Har ni ndgot direkt samarbete med butikerna?
- Hur tycker ni att cityforeningen fungerar utifran deras syfte, att framja handeln?
- Har ni nagra idéer pa hur natverkandet kan vidareutvecklas?
- Hur viktig ar cityhandeln for staden/kommunen?

Story
Det finns ett begrepp Storytelling som anvénds exempelvis av Naturkompaniet eller Ebbas fik, det
finns en historia som lyfts fram i marknadsforingssyfte.

- Vilka styrkor anser ni att staden har som skulle kunna anvéndas for att skapa en sadan story?

- Vilken story skulle enligt er kunna lyftas fram for att skapa ett gemensamt budskap fran

cityhandelns sida?

- Har du en personlig story som du tycker reflekterar cityhandeln?
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Bilaga 4 Intervjumall for Cityledaren

Allmanna fragor

Hur ser ditt dagliga arbete ut? Vad innebér ditt yrke som cityledare?
Hur manga arbetar hos er?

Vad ar syftet med cityféreningen?

Nér startades cityforeningen?

Hur staller ni er till VValas expansion? Anser ni det vara ett hot eller kan cityhandeln leva i

samexistens?
Vem &r mest hotad av Valas utbyggnad? (de sma, kedjor etc)

Arbetar ni med marknadsforing specifikt for cityhandeln? Om ja, hur? Om nej, varfor?

Medlemmar

Hur manga medlemmar har ni?

Hur ofta sammantréader ni?

Hur sker kommunikationen med och mellan medlemmar?

Hur arbetar ni for att locka nya medlemmar? Kontaktar ni nya butiker eller séker de upp er?

Hur stor inverkan har medlemmarna pa foreningen och dess arbete? (Har stora kedjor mer

att saga till om)

Hur nar ni de som inte & medlemmar? Vilken anledning ar dem det inte?
Vad kostar ett medlemskap?

Finns det nagra kriterier for att bli medlem?

Kvalitetssakring? Mater ni huruvida ert arbete har nagon effekt?

Nutid/framtid

Hur ser cityforeningens strategiska arbete ut? Formella planer eller ”ad hoc” planering?
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- Vilka satsningars gors for cityhandeln, aktuella projekt?

Natverk

- Hur ser samarbetet med kommunen ut?
- Hur ser samarbetet med butikerna ut?

- Vilka incitament finns till att natverka for att starka er konkurrenskraft— ses Vala som en

konkurrent eller samarbetspartner?
- Vilket engagemang finns fran butiker? Kommun?
- Oppettider, problem eller bra?
- Har ni nagra idéer pa hur natverkandet kan vidareutvecklas? Framtida mal?

Story
- Finns det for narvarande en beréttelse eller gemensam bild som anvands for marknadsféring

av cityhandeln?
- Vilka styrkor anser ni att cityhandeln har, som konkurrenter inte besitter?

- Vilken story ser ni kan lyftas fram for staden och dess handel?
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