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Syfte: Syftet ar att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer vid platsprofilering
genom evenemang.

Metod och teoretisk utgangspunkt: Vi har utgatt frin en kvalitativ forskningsmetod
som innefattat litteraturstudie av teorier kring profilering och platsmarknadsféring. Vidare har
event marketing och organisationskultur studerats. Teorierna redogor tillsammans for arbetet
med profilering samt marknadsforing av en verksamhet. Har knyts teorierna samman for att
lyfta fram de faktorer som paverkar utfallet av en marknadsforingsstrategi. For att identifiera
kritiska faktorer vid platsmarknadsforing genom evenemang har vi prévat teorierna pa ett
empiriskt fall. Vi har genomfort fyra forskningsintervjuer utifran semistrukturerade
intervjuguider for att fa en verklighetsférankring. Den presenterade teorin har, tillsammans
med det empiriska nedslaget, legat till grund for vart besvarande av syftet.

Slutsatser: De faktorer som vi identifierat ar generella for platsmarknadsféring genom
evenemang och vill pavisa att varje plats ar unik och strategier bor utformas darefter. Vi har
urskiljt kritiska faktorer for platsmarknadsféring genom evenemang och kategoriserat dem.
De processrelaterade faktorerna ar framforallt ett klart och tydligt syfte samt mal. Vidare ar ett
val genomarbetat koncept och en rod trad faktorer som paverkar utfallet. De organisatoriska
faktorerna ar framst att malen maste kommuniceras och att arbetet ska vara val forankrat och
genomsyra hela organisationen. Marknadsforingsstrategiska faktorer &r den interna
marknadsforingen samt att koppla pa stadens préagel pa evenemanget. Det handlar dven om

att valja ut en eller flera profiler som man vill lyfta fram.
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KAPITEL 1

Inledning

| det inledande kapitlet presenteras teorier kring uppsatsens huvudamne, platsprofilering.

Har redogors for bakgrunden till det valda problemomradet, platsprofilering genom
evenemang samt uppsatsens syfte. Slutligen presenteras en disposition éver uppsatsen for att

underlatta for lasaren.

1.1Bakgrund

Vi gor ju en stor satsning, det ska andas fotboll. Hela staden ska vara i gungning.” Sa har

uttrycker sig Henrik Nilsson, marknadsféringsansvarig for U-21 EM Helsingborg.

“Stars of today superstars of tomorrow.” Sa har uttrycker sig Andreas Meimermondit,

projektansvarig for U-21 EM Helsingborg, naringsliv och marknad.

Dessa tva citat illustrerar den bild som ovanstaende representanter fran Helsingborg stad har
av arrangerandet av evenemanget U-21 EM. Och det &r den bilden och den ké&nslan som

Helsingborg stad vill formedla.

Hur en stad valjer att framstélla sig stammer inte alltid 6verens med allmanhetens bild.
Genom marknadsforing forsoker stader och kommuner lyfta fram guldkornen for att attrahera
invanare saval som turister. Da vi befinner oss mitt uppe i upplevelseindustrin har attraktioner
och ndjen blivit en allt mer vanlig marknadsforingsstrategi. Att marknadsféra genom
evenemang har 6kat i popularitet bland saval foretag som kommuner. Det &r dock en komplex
marknadsforingsstrategi som kréver noga eftertanke. Genom de evenemang som anordnas
formedlar arrangoren en bild till omvarlden som kommer att spegla allméanhetens syn pa de
framtida val denne kommer att gora. Inte sallan anordnas ett evenemang for att marknadsféra
en vara eller tjanst. Har kan saval foretaget som produkten std i fokus, vilket speglar
evenemangets utformning. En plats profil formas och skapas av en rad olika faktorer. Hur
denna profil sedan formedlas och far férankring hos allménheten star i forhallande till hur val
profilen kommuniceras. Vi staller oss fragande till hur man genom ett evenemang formedlar
en stads Onskvarda profil samt dess bakomliggande faktorer, ndgot som vi darfor amnar

identifiera.



1.2 Problemformulering
Vi vill med denna uppsats lyfta fram kritiska faktorer i arbetet med platsprofilering genom

evenemang. Ett foretags agerande skapar en bild utat till allméanheten vilket visar vikten av att
noga valja vilken typ av verksamhet man vill férknippas med. Genom att figurera i olika
sammanhang visar foretaget tydligt sitt stdllningstagande och sina resursbaserade
prioriteringar. Vidare &r ett bra renommé viktigt for att attrahera kunder, i bemarkelsen
konsumenter saval som invanare. Detta ar nagot som under senare ar har kommit att paverka
stdders marknadsforing. En stad eller kommun dar idag lika beroende av sin image som ett
foretag aven om arbetet mot malet kan te sig annorlunda for de olika verksamheterna. Vi
syftar i den har uppsatsen till att utga fran ett stadsperspektiv, det vill saga vi kommer ej utga
fran omliggande kommundelar utan endast fokusera pa en specifik stad. Staden &r i den har
uppsatsen likstallt med en plats och vi kommer i fortsattningen att véxla mellan de tva
begreppen.

Vi har uppmarksammat att den forskning som finns inom problemomradet beror framst
omradet image. Fokus ligger framfor allt kring kundens uppfattningar och ofta inte vad
foretaget vill att kunden ska uppfatta. Forskningen utgar framst fran kundens synvinkel och
lamnar darmed en lucka i kunskapen om hur verksamheter arbetar utat for att formedla en
onskvard bild. Vidare &r forskning kring hur man profilerar en plats underpresenterade vilket
ytterligare visar att det behovs en utveckling av forskningen kring profilering och
imageskapande. Det framfor allt da stader och platser idag har kommit att konkurrera med
varandra om néringsliv, invanare och turister. Vi menar darmed att teorier kring hur man
attraherar saval naringsliv och invanare som turister blir alltmer intressanta. Genom olika
marknadsforingsstrategier kan man lyfta fram platsen pa olika satt och synliggéra det som ar
unikt. Det &r inom den delen av problemomradet som vi har funnit var "kunskapslucka”. Runt
denna “kunskapslucka” finns det dock forskning som beskriver hur man bér utveckla en ort
for att locka till sig turister. Har ar forskare som Philip Kotler ledande med sin forskning kring
marknadsféringskanaler samt den ekonomiska utgdngspunkten i marknadsforingen.®
Forskningen kring platsmarknadsféring har dven fatt bidrag av bland andra Ola Thufvesson,
Richard Ek och Johan Hultman, alla aktiva vid Campus Helsingborg. Respektive forskare

presenterar forskning kring framst paketering och marknadsforing av platser samt hur platsen

! Kotler, P. Asplund, C., Rein, I. & Haider, D. (1999) Marketing places — Europe. Attracting investments,
Industries, Resedents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Nations. Pearson Education
Limites: Great Britain.



forandrar manniskans beteende. Vidare redogor forskarna for produkter som paverkar
manniskan val av destination.? Inom Service Management omradet ligger stort fokus pa
kundvarde samt kundrelationer, medan forskning kring arbetet bakom kundrelationerna och
imagen inom omradet ar bristande. Det géller framforallt teorier kring hur handlingar styr den
allmanna synen. Forskningen &r saledes forhallandevis tunn, bland annat inom Service
Management omradet, rorande platsprofilering genom evenemang. Organisationskulturen har
héar emellertid en framtradande roll tillsammans med teorier kring arbetet med "front-line”
och dess innebord for en verksamhets 6verlevnad. Teorier kring organisationskultur &r central
da den paverkar arbetet ut till kunden och har stor inverkan pa den slutgiltiga produkten.
Fiona Wilson behandlar omradet organisationskultur utifran bland annat konsroller och
etnicitet.> Det medan Paul Flaa et. al. redogdr grundldggande for organisationskultur och dess
innebord som verktyg samt for organisationens malsattningar och dess funktioner. Vi vill med
den hé&r uppsatsen utveckla forskningen bakom hur man framhéver och férmedlar en plats
profil genom anordnandet av ett evenemang samt vilka kritiska faktorer som styr utfallet av
marknadsforingsstrategin. Faktorer, som exempelvis véader och vind, kommer inte att
behandlas da dessa ar svara att styra 6ver och darmed inte faller inom ramen for vad vi amnar
undersoka. Mycket av Service Management teorierna behandlar vikten av att arbeta for en
gemensam strdvan mot ett gemensamt mal. Det ar nagot som vi kommer att ta med oss i
arbetet med var uppsats och sokandet efter andra faktorer bakom profilering och
imageskapande. Mot bakgrund av ovanstadende resonemang medverkar var undersokning till

forskning inom Service Management disciplinen.

Ett evenemang bildar en plats for konsumtion, samtidigt som det verkar som ett torg for
interaktion mellan manniskor och verksamheter. Utifran interaktionen mellan parterna skapas
en uppfattning och bild av den andre, med andra ord en image. Imagen utgar fran den tolkning
man gor av den andre vilket forklarar varfor en image kan te sig annorlunda beroende pa vem
som tolkar situationen. Med hjélp av olika artefakter som klader och symboler forsoker saval
manniskor som foretag styra den allmanna imagen. Profileringen har darmed designats at ett
specifikt hall med forhoppning om att utfallet blir som énskat. Vi &r inte ute efter att jamfora
image och profil utan vi strévar efter att utreda problematiken kring hur en verksamhet arbetar

med att skapa sig en image, det vill séga hur en verksamhet arbetar med profilering. For att

2 Ek, R. & Hultman, J. (red.). (2007). Plats som produkt. Studentlitteratur: Lund.; Thufvesson, O. (2006) Fjarde
staden — Placemarketing Helsingborg. Héssleholm: Exakta.
® Wilson, F. (2000). Organisation, arbete och ledning — en kritisk introduktion. Liber: Malmé.



fylla “kunskapsluckan” samtidigt som vi bidrar till vidare forskning har vi valt att rama in och

koppla an teorierna till empiri utifran ett evenemangsperspektiv. Vi har i vart syfte anvant oss

av ordvalet "kritiska faktorer”, med det menar vi faktorer som har s pass stor betydelse for

platsprofilering genom evenemang att de &r huvudsakliga for utfallet. De kan ddrmed ses som

avgorande stegq till resultatet.

1.3 Syfte

e Syftet &r att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer vid platsprofilering

genom evenemand.

1.4 Disposition

Kapitel 1

Kapitel 2

Kapitel 3

| det inledande kapitlet presenteras uppsatsens undersékningsomrade.
Har redogors for bakgrunden till det valda problemomradet samt

uppsatsens syfte.

| detta kapitel redogors for vart val av metod samt for vart
vetenskapliga forhallningssatt. Vidare foljer en reflektion kring
uppsatsens arbetsprocess savél som teoretiskt som empiriskt insamlat

material. Slutligen diskuteras trovardigheten i vart tillvagagangssatt.

| detta kapitel presenteras teorier kring platsmarknadsforing,
profilering, organisationskultur, organisationers malsattning och event
marketing. Profilering ser vi som ett sétt pa vilket verksamheten arbetar
for att formedla den Onskvérda bilden. For att bryta ner vart syfte i
mindre bestandsdelar har vi valt att undersoka teorier kring
platsmarknadsforing for att skapa oss ett helhetsperspektiv.
Platsmarknadsféring blir en kommunikationskanal genom vilken man
formedlar sin profil. For att framgangsrikt arbeta med profilering &r en
djup forankring inom hela organisationen vitalt vilket gor teorier kring
organisationskultur och organisationers malsattning relevanta for var

studie. Slutligen ter sig event marketing relevant da kunskaper kring



Kapitel 4

Kapitel 5

omradet och dess inverkan pa manniskan ar viktigt for besvarandet av
vart syfte. Teorierna kommer i uppsatsens 4:e kapitel att appliceras pa
ett empiriskt typexempel for att bekrafta de faktorer som i detta kapitel
identifieras. Detta kapitel avslutas med en sammanfattning av de

faktorer som identifieras.

| detta kapitel presenteras den insamlade empirin vilken lépande
kopplas samman med teori. Vi har for avsikt att urskilja faktorer utifran
Helsingborg stad i arbetet med platsprofilering genom evenemang.
Kapitlet kommer att inledas med en kort beskrivning av Helsingborg
stad och foljs sedan av en redogorelse for hur Helsingborg stad arbetar
med marknadsforing, profilering samt vilken plats Helsingborg vill
framstd som. Awvslutningsvis kommer organisationskulturens roll att
diskuteras. Den presenterade strukturen &r uppbyggd for att
inledningsvis skapa en forstaelse for vad Helsingborg stad vill
astadkomma med evenemanget for att sedan redogéra for hur de arbetar

for att na de uppsatta malen.

| detta avslutande kapitel redogor vi for de kritiska faktorer som kan ses
som generella vid platsprofilering genom evenemang. Dessa éar
kategoriserade efter omrade for att ge en klarare bild over deras
behandlingsomrade. Tillsammans med de kritiska faktorerna som kan
ses som generella summeras de kritiska faktorerna som &r specifika for
Helsingborg stad och U-21 EM. Ddrefter diskuteras utfallet av
uppsatsen foljt av forslag till vidare forskning. Strukturen foljer den

figur som presenterades i den avslutande delen av kapitel 3.



KAPITEL 2
Metod

| detta kapitel redogdrs for vart val av metod samt for vart vetenskapliga forhallningssétt.

Vidare foljer en reflektion kring uppsatsens arbetsprocess samt teoretiskt och empiriskt

insamlat material. Slutligen diskuteras trovardigheten i vart tillvagagangssatt.

2.1 Val av metod
Vi har valt att problematisera och analysera fenomenet profilering utifran event marketing och

platsmarknadsforing. Detta for att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer vid

platsprofilering genom evenemang.

For att mojliggora en sa bred undersokning som majligt har vi valt att koppla an de valda
teorierna pa Helsingborg stads arrangemang av U-21 EM i fotboll. Vi kommer dar att
genomfora kvalitativa intervjuer med anstéllda inom Helsingborg stad samt en intervju med
en utomstaende oberoende part som har kunskap inom omradet. Valet av Helsingborg stad
och arrangemanget av U-21 EM har sin grund i att vi i ett tidigt skede kande ett genuint
intresse for stadsprofilering samt den kluvna bild som vi sjélva har gentemot stadens forsok
att profilera sig. Helsingborg ar till stor del ként tack vare fotbollen och vi ville darfor
undersfka om arrangemanget U-21 EM anvénds for att stdrka bilden av Helsingborg som en
fotbollsstad.* Empirin har for avsikt att fungera som en bas for den teoretiska appliceringen
och darmed som ett typexempel med forhoppning om att kunna peka pa generellt kritiska
faktorer vid platsprofilering genom evenemang. Da evenemanget inte annu har agt rum kan vi
inte svara for utfallet av arrangemanget utan endast anvanda det som ett verktyg genom vilket

vi &mnar identifiera kritiska faktorer genom evenemang.

Vid insamling av material om tidigare forskning kring valda teorier genomfordes en
litteratursokning av bocker med nedslag i profilering, marknadsforing, image och evenemang.
Dessa nyckelbegrepp har legat till grund for uppsatsens teoretiska ramverk. Likasa har teorier

kring organisationskultur samt organisationers malsattningar insamlats och sammanstallts. Ett

* Intervju: Andreas Meimermondt, 2009-05-12, Helsingborg; <http://www.google.se>, sékord: Helsingborg.
Sokningen resulterade i traffar dar fotbollen var den frdmsta markoren.
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kritiskt forhallningssatt gentemot den insamlade litteraturen i enighet med teorier kring
kéllhantering har anvants. Vi har medvetet valt att forhalla oss med en viss distans till kéllor
och insamlat material da detta ger en stérre mojlighet att ta till sig information med ofargade
6gon. Da flertalet kallor kring event marketing och profilering har varit tvetydiga och ibland
motsagelsefulla har vi valt att standigt forhalla oss granskande gentemot litteraturen. For att fa
ett brett perspektiv och inte formas av den forsta kallan har vi medvetet valt kallor med ett
brett spektrum gallande forfattare, tryckar och bokforlag. Darmed forhindrar vi information

som endast ar vinklad ur ett perspektiv.

Litteraturgenomgangen visar vilken kunskap som redan finns samt ger vagvisning till vilka
omraden som kan undersokas narmare. Genom att jamfora olika kallors innehall hjalps
forskaren att urskilja vilka som &r av kvalité och vilka som vi bor forhalla oss kritiska mot.
Man kan da skapa sig en battre helhetsbild och en fordjupad kunskap inom det valda omradet.
Ett véalkant universitetsforlag eller liknande anses vara mer tillforlitligt i friga om akademisk

kvalité vilket visar pd att de olika kallorna bér beaktas vid avgérande av kvalité.”

2.2 Teoretisk referensram
Da uppsatsen syftar till att bidra till vidare forskning och diskussion kring de centrala teman

som presenteras i det teoretiska avsnittet inleds undersékningen med en omfattande
litteraturgenomgang. De omraden och fragor som &r sarskilt intressanta inom amnet ar pa sa
satt lattare att identifiera. Likasd ger det en klar bild 6ver de fragetecken och den
”kunskapslucka” som finns inom faltet for uppsatsens syfte. Besvarandet av syftet tar sin
grund i platsprofilering genom evenemang. Vi har valt att utgd frdn fem olika teoretiska
omraden, profilering, platsmarknadsforing, organisationskultur, organisationers malsattning
samt event marketing. FOr att kunna beskriva och analysera hur man anvénder evenemang
som en kanal genom vilken man forsoker formedla en onskvérd profil utgor teorier om
platsmarknadsforing och profilering ett naturligt underlag for att fora resonemanget framat.
Profilering ter sig i forhallandet till de valda teorierna som ett satt for en stad att kommunicera
sina mal, sina visioner samt sitt stallningstagande till omvéarlden. Marknadsforingen av en
plats bygger pa identiteten som produkt, vilket gor teorier kring platsmarknadsforing som ett
ramverk inom vilket evenemanget har ett antal olika roller. Teorierna Kkring

platsmarknadsforing behandlar framst hur manniskan forhaller sig till en plats utifran

> Dencombe, M. (2000) Forskningshandboken — fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna.
Studentlitteratur: Lund. Sid. 187-189.
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erfarenheter och asikter. Vidare presenteras atgarder for hur man attraherar och konkurrerar

om turister, men aven hur man lockar invanarna i staden till ett evenemang.

En organisationskultur fungerar som ett omrade dar stravan av ett tydligt och gemensamt mal
ar av stor vikt. Organisationskulturen kan ses som ett verktyg som antingen stodjer eller
hammar malrealiseringen beroende pa hur denna anvands. Det innebér en standig tolkning av
olika handelser och hur man véljer att se dem. Studier av organisationskulturen har resulterat i
identifiering av faktorer som kan underlatta for att beskriva, forklara och forutsaga
manniskors beteende inom organisationen.’ Dock &r det viktigt att ta i beaktning att en
organisation bestar av manniskor vars kanslor inte gar att styra och som inte kan
generaliseras. Det gor att det ar svart att forutsaga beteendet. Det kan uppsta slitningar vid till
exempel splittrade malbilder vilket kan medféra svarigheter i arbetet med att férmedla en
stark och genomsyrad profil. Genom att studera samt ta hansyn till organisationskulturen som
finns inom Helsingborg stad ges det mojlighet att lattare kunna identifiera bakomliggande
faktorer som paverkar arbetet med att formedla stadens onskade profil. Organisationers
malsattning blir en del av teoriramen da den redogor for vikten av att arbeta mot ett tydligt
mal. Organisationers malsattning blir en central del i samband med organisationskulturen da
den behandlar stravan efter en gemensam malbild. Malstyrning har en stor inverkan pa en
verksamhets formaga att formedla den onskvarda profilen, varfor teori kring amnet ter sig
relevant. Den profil man onskar formedla till sin omvéarld kan héar ses som en sadan
malsattning. Slutligen behandlas event marketing dar det redogors for ett mojligt
tillvagagangssatt for profilering av en plats. Vidare &r teorier kring event marketing centrala
da en forstaelse for hur ett evenemang paverkar mottagarna ar vitalt. Vi vill har belysa att
teori kring marknadsforing genom evenemang med syfte att kasta ljus pa en plats &r
underrepresenterade. Dessa olika teoriomraden har valts da de ar centrala for besvarandet av
uppsatsens syfte samt att de har en tydlig koppling sinsemellan.

2.3 Forforstaelse
Under vara ar har pa "Institutionen for Service Management” har vi samlat pa oss diverse

kunskaper och erfarenheter. Teorier kring organisationskultur och vikten av att stradva mot ett
gemensamt mal ar kunskap som vi bar med oss i arbetet med var uppsats. For att kunna
forhalla oss till den information som insamlas bor vi ta till vara pa tidigare kunskap och

anvanda den som en lins genom vilken vi tolkar och forstar den nya informationen. Var lins

® Bang, H. (1999) Sid. 16.
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har under var studieperiod fargats av vardet av goda kundrelationer och kundbemétande. Det
ar nagot vi bar med oss i skapandet av nya tankemdnster. Samtidigt &r det av stor vikt att vi
antar ett kritiskt angreppssatt for att kunna sarskilja vad som é&r relevant och inte ar det.
Undersokningens resultat bor da aven tolkas och forstas utifran det faktum att vara tidigare
erfarenheter paverkar var tolkning och darmed det insamlade materialet. Tidigare erfarenheter

fargar var lins och ar darfor av stor betydelse for undersdkningens resultat.

2.4 Kvalitativ forskningsintervju
Det empiriska materialet bestdar av fyra intervjuer varav tre med representanter for

Helsingborg stad vilka har stor insikt i arbetet med U-21 EM i fotboll. Den fjarde personen ar
en oberoende part som arbetar med marknadsféring och event marketing. Den fjarde intervjun
ar valdigt relevant i ssmmanhanget da den ger en opartisk infallsvinkel i forhallande till vart
empiriska nedslag. De intervjuer som har genomférts har utgatt fran en intervjuguide
bestdende av fragor som bjuder in till relativt fria svar likt en semistrukturerad intervju.
Intervjuguiden hjélper oss att rama in samtalet och bidrar till en specifik struktur.” Frdgorna
var av amnesspecifik karaktar och har 8ppnat upp fér en noggrann tolkning.? Intervjuguiderna
har skilt sig fran varandra da de &r anpassade till respondenternas olika yrkesomraden. Tva av
intervjuerna med respondenter fran Helsingborg stad har dock utgatt fran samma ram géllande
amnen men fragornas antal och omfang har anpassats till respektive respondent. Dock har
bada intervjuguiderna behandlat uppsatsens fem amnesomraden. Den tredje intervjun, som
var en mejlintervju, har varit mindre omfattande och endast utgatt fran tva amnesomraden.
Till intervjun med den fjarde respondenten utformades en intervjuguide bestaende av endast

tvd amnesomraden, marknadsforing och event marketing.

Vi bestamde traff med tva av respondenterna fran Helsingborg stad med syfte att fa inblick i
arbetet kring Helsingborg stads profil samt U-21 EM evenemanget. Respondenterna fran
Helsingborg stad, Henrik Nilsson, marknadsféringsansvarig for U-21 EM Helsingborg och
Andreas Meimermondt, projektledare for U-21 EM inom néringsliv och marknad, fick en
sammanfattad intervjuram skickad till sig nagra dagar innan intervjuerna skulle aga rum for
att fa mojlighet att satta sig in i de amnen som skulle diskuteras under intervjuerna.
Mejlintervjun med Sven-Ake Tannerstig, ordférande fér Helsingborgs stads kommitté for U-

21 EM 2009, har fungerat som en kompletterande intervju for att fa en bredare hierarkisk

" Kaijser, L. & Ohlander, M. (red.).(1999) Etnologiskt faltarbete. Studentlitteratur: Lund. Sid. 57.
& Kvale, S. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur: Lund. Sid. 36.
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spridning pa vara respondenter. Den kompletterande intervjun bidrog till storre forstaelse och
en bredare helhetsbild i arbetet med U-21 EM samt enigheten mellan de aktiva enheterna
inom U-21 EM arrangemanget. Den fjarde respondenten, Leif Johansson, verksam inom
marknadsforing och event management, fick efter forfragan intervjufragorna skickade till sig
cirka tre timmar innan intervjun skulle dga rum. Anledningen till att denne inte fick en
intervjuram skickad till sig var att avsikten med intervjun var att respondenten i forst hand
skulle fungera som ett bollplank. Vi ansag darmed att denne inte var i stérre behov av att i
forvag fa en intervjuram skickad till sig. Hur detta kan ha paverkat svaren diskuteras sist i
detta kapitel.

Genom intervjuerna har vi fatt tillgang till intervjupersonernas berattelser och gestaltningar av
den verklighet som de lever och verkar i, genom att de berdttar om sina liv och erfarenheter,
sina tankar och upplevelser. Delgivningen av deras versioner och tolkningar av skeenden har
gett oss ett individperspektiv genom vilket vi har insamlat ett nyansrikt och mangfacetterat
material. Intervjuerna har gett oss mojlighet att ga pa djupet da den ger manniskor tillfalle att
prata om sig sjalva och reflektera. Till foljd av det bor det material som insamlas betraktas
som ett resultat av den kommunikation som varit och inte som en enhetlig kéllkategori.® Som
teorierna pavisar har de kvalitativa intervjuerna Iatit oss erhalla en nyanserad beskrivning av

respondenternas verklighet.

Bade kvalitativa och kvantitativa metoder ses som verktyg vars anvandbarhet star i
forhallande till vilka forskningsfrgor som stélls.”® Den kvalitativa forskningen bjuder in och
skapar forutsattningar for att ge en bred och innehallsrik beskrivning av @mnesomradet. Den
inspirerar till att utveckla empiriskt underbyggda idéer och teorier men man bor dock forsta

att den kvalitativa forskningen ofta ar forknippad med svarigheten att uppné objektivitet. **

Det ar av stor betydelse att man som intervjuare antar ett kritiskt forhallningssatt till den
information som tilldelas vid en intervju. For att forsta den information som ges ar det viktigt
att vara inforstadd med respondenternas verklighet. Det kan vara svart for respondenterna att
ha distans till sin egen verklighet vilket gor det vasentligt for oss som intervjuare att inta ett

kritiskt forhallningssétt gentemot den information som tilldelas. Framforallt da den ofta ar

° Kaijser, L. & Ohlander, M (red.). (1999) Etnologiskt faltarbete. Studentlitteratur: Lund. Sid. 57-59.
1% 1bid. Sid. 69.
11 Alvesson, M. & Deetz, S. (2000) Kritisk samhallsvetenskaplig metod. Studentlitteratur: Lund. Sid. 71-72.
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vinklad utifran respondenternas verklighet. De tre intervjuerna som genomférdes via
personliga moéten samt via telefon spelades in foér att sedan transkriberas. Detta
tillvagagangssatt har gett oss en bra méjlighet att analysera de tre intervjuerna och slutligen
dra slutsatser fran dessa. Dessa har sedan kopplats samman med svaren fran den
kompletterande mejlintervjun. Det faktum att vart empiriska objekt inte dnnu har gatt av
stapeln kan ha haft sin paverkan pa de svar vi har fatt och det finns darmed en méjlighet att

svaren kan ha sett annorlunda ut om evenemanget redan agt rum.

2.5 Studiens trovardighet
Den teori som har legat till grund for var uppsats har bitvis varit begransad i den litteratur som

varit oss tillhanda. Dock har de kéllor vi funnit, kunnat ge oss relevant information. Teorier
kring profilering har varit forhallandevis begransade och svara att finna. Daremot har teorier
om organisationskultur varit mer tillgangliga och givit oss ett brett ingangsperspektiv. Under
arbetets gang har vi forsokt inta ett kritiskt forhallningssatt till den teori och empiri som
tillhandahallits. Var objektivitet har bibehallits under merparten av uppsatsens gang men det
faktum att tidigare erfarenheter har fargat vissa delar ar ofrankomligt. Det samtidigt som vara
glaségon har hjélpt oss att inta ett kritiskt forhallningssatt.

Vart empiriska material har inhamtats fran bade interna och utomstaende aktorer. Under en av
intervjuerna med respondenterna fran Helsingborg stad fick intervjufragorna omstruktureras
samt strykas och ersattas med nya for att pa basta satt fa svar pa de vi ville undersoka. Vi vill
darfor papeka att den forberedda intervjuguiden inte helt och fullt har legat till grund for den
intervjun. Det kan vara saval negativt som positivt for undersokningen vilket vi har kommer
att argumentera for. Till det positiva vill vi rdkna in att vi med stor sannolikhet fick svar som
vi med intervjuguiden inte hade fatt. Att inte halla sig till intervjuguiden kan leda till att
information av betydande karaktar gar forlorad. For att inte paverkas negativt av detta hélls en
andra intervju med Helsingborg stad, men med den stora skillnaden att vid detta tillfalle
foljdes uppsatt guide. Genom att improvisera blev den forsta intervjun néagot
osammanhangande vilket kan ha bidragit till viss forvirring hos var respondent, vilket till viss
del kan utméarkas i svaren. Vidare kan vissa av fragorna i den aktuella intervjun ses som
ledande, vilket vi till viss man kan halla med om. Dock vill vi papeka att de ledande fragorna
endast varit som forklarande foljdfragor och vi tror darmed att det inte har paverkat uppsatsen.
De bada respondenterna fran Helsingborg stad bidrog med bra information, men sa har i
efterhand hade det varit mer givande for var undersokning att komplettera med yrkesman fran
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andra omraden. Det faktum att vi inte har genomfért nagon djupgaende intervju med nagon
beslutsfattare inom Helsingborg stad innebar att vi kan ha gatt miste om information om hur
och varfor vissa beslut har fattats samt hur dessa sedan kommuniceras ner i organisationen.
Dessa informationsluckor tacktes till stor grad in av den kompletterande intervjun som
genomférdes med Sven-Ake Tannerstig. Intervjun gav en tydligare helhetsbild av arbetet med
platsprofilering genom evenemang samt om de mal och visioner som finns hos beslutsfattarna
delas med de undre leden i organisationen. Det ar darmed svart att avgéra om resultatet skulle
bli detsamma vid en upprepad likvardig undersokning. Dock ar det mojligt att med ett annat
ingangsperspektiv fa svar som skiljer sig fran de vi presenterar i var slutsats. Vi vill dock
papeka att vara respondenter var mycket kunniga inom sina omraden vilket har gett oss
mojlighet att utlasa en generell bild av arbetet med ett evenemang. Var fjarde respondent, Leif
Johansson, &r vél insatt i &mnena profilering och event marketing och det ar utifran hans bild
som vi framforallt har valt att bygga var empiriska tillampning pa. Att han fick tillgang till
fradgorna nagra timmar innan intervjun paverkade inte tillforlitligheten utan snarare ledde detta
till en djupare intervju med mer genomgaende svar dn vad vi annars hade fatt. Detta satt i
relation till Gvriga intervjuer da dessa respondenter hade maéjlighet att forbereda sig i mer an
24 timmar. Leif Johanssons 25-ariga yrkeserfarenhet ar en stabil grund att sta pa och med
detta som utgangspunkt pavisar vi att det empiriska materialet fran intervjun ar véalgrundat och
nagot att bygga vidare pa. Han har under sina verksamma ar varit marknadsforingschef pa 3M
i Stockholm samt varit med och marknadsfort ”Absolut Ice Bar” i Jukkasjarvi samt runt om i

varlden.
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KAPITEL 3

Teoretiskt ramverk

| detta kapitel presenteras teorier kring platsmarknadsforing, profilering,

organisationskultur, organisationers malsattning och event marketing. Profilering ser vi som
ett satt pa vilket verksamheten arbetar for att formedla den 6nskvarda bilden. For att bryta
ner vart syfte i mindre bestandsdelar har vi valt att undersoka teorier kring
platsmarknadsforing for att skapa oss ett helhetsperspektiv. Platsmarknadsforing blir en
kommunikationskanal genom vilken man férmedlar sin profil. For att framgangsrikt arbeta
med profilering ar en djup férankring inom hela organisationen vitalt vilket gor teorier kring
organisationskultur och organisationers malsattning relevanta for var studie. Slutligen ter sig
event marketing relevant da kunskaper kring omradet och dess inverkan pd manniskan &r
viktigt for besvarandet av vart syfte. Teorierna kommer i uppsatsens 4:e kapitel att appliceras
pa ett empiriskt typexempel for att bekrafta de faktorer som i detta kapitel identifieras. Detta

kapitel avslutas med en sammanfattning av de faktorer som identifieras.

3.1 Profilering
Profilering &r ett av uppsatsens centrala omraden och en komponent i arbetet med att visa upp

sig. Vi ser den som ett verktyg i arbetet mot ett allmant igenkdnnande med en 6nskvérd
innebord. Profileringen &r ett vidare steg fran platsmarknadsforingen och gar mer djupgaende
in pa profilering som just ett verktyg.

For att kunna vara verksamma dr alla verksamheter, vinstdrivande eller ej, beroende av hur
omgivningen uppfattar dem. Genom olika kommunikationskanaler forséker manga
verksamheter, precis som privatpersoner, skapa sig ett varumarke som gynnar dem. Begreppet
varumarke innehaller enligt Jesper Falkheimer tre olika komponenter: profil, image och
identitet. Vi har i den har uppsatsen valt att rikta in oss pa begreppet profil. Profil kan
definieras pa manga satt men innebar 6vergripande den officiella bild som en verksamhet
medvetet formedlar till allméinheten.'® Falkheimers resonemang tar sin utgangspunkt i

Christian Gronroos teori kring image som den uppfattning kunden har av féretaget medan

12 Falkheimer, J. (2008). Helsingh&la eller Hyperborg — Helsingborgs profil och varumarke. Exakta:
Hassleholm. Sid. 14
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varumarke &r den uppfattning om produkten som kunden skapar sig. Gronroos satter dock
likhetstecken mellan image och profil. Vi viljer att distansera oss fran det likhetstecknet och
kommer darmed att skilja begreppen &t.** Det med stod av fyra andra oberoende kallor. Profil
innebdr i den har uppsatsen den bild som verksamheten valjer att formedla till omvérlden. Det
ar en malsattning eller identitet uttryckt i méatbara termer. Image ar da saledes utfallet av
profilen. Det &r den allménna forestallning som finns om verksamheten. Profilering ar darmed
den process genom vilken foretaget forsoker fa profil och image att Gverensstimma. Det kan
géras genom exempelvis corporate advertising, dven kallat profilreklam.** Vi ser har ett
evenemang som de verktyg genom vilket en plats arbetar med profilering.

Varje stad och kommun har idag samma behov av att profilera sig som ett féretag. Genom
olika symboler, handlingar och medier kan en plats medvetet och officiellt kommunicera den
profil som o6nskas, det vill sdga platsprofil. Genom att skapa en stark och tydlig profil som
formedlas till allménheten och som, viktigast av allt, far positiv respons kan en stad starka sitt
varumarke. En stads varumarke har under 2000-talet blivit allt viktigare i takt med
omvérldens standiga forandring. Konkurrensen ¢kar och det &r av stor vikt for platser att
sarskilja sig och positionera sig for att locka till sig verksamheter, invanare och turister som
okar valfarden for platsen. Precis som for ett foretag kan ett svagt och daligt varumarke

forsatta en stad i en icke gynnsam ekonomisk situation.*®

Profilering kan ses som en forlangning av den strategiska kommunikationen som bygger pa
planl&ggning, strategiformulering och konkreta kommunikationsinsatser. En verksamhet, stad
eller person kan medvetet skapa den bild man vill att omvarlden ska ha genom att lyfta fram
de varderingar och kannetecken som man vill bli forknippad med, det vill sdga profilering
ramar in den strategiska kommunikationen och de olika steg denna bygger pa. Vikten av att
profilen genomsyrar hela verksamheten och ar val forankrad internt blir aktuell framfor allt
nar det handlar om att lagga resurser pé profilbyggandet.'® En stads profilering bygger till stor

del pa planerad och medveten kommunikation med en omvérld och olika intressenter. En

3 Gronroos, C. (2002). Service Management och marknadsforing — en CRM ansats. Liber: Malmé. Sid. 84, 317.
Y Hinn, L. & Rossling, G. (1994). Féretagsidentitet. Liber — Hermods AB: Kristianstad. Sid. 44.; Bergstrém, B.
(2007). Effektiv visuell kommunikation — om nyheter, reklam och profilering i var visuella kultur. Carlsson
Bokforlag: Stockholm.; Nationalencyklopedin, Last: 2009-05-05. Svenska akademins ordlista, L&st: 2009-05-05.
1> Falkheimer, J. (2008). Helsinghdla eller Hyperborg — Helsingborgs profil och varumarke. Sid. 23.

18 Falkheimer, J. (2008). Helsingh&la eller Hyperborg — Helsingborgs profil och varumarke. Sid. 71, 27.
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stads profil skapas inte av sig sjalv. Budskap och information sprids genom olika aktiviteter,

aktorer och medier och fungerar darmed som stadens profilskapare.*’

Att formedla en onskvard profil kan ske genom en mangd olika kanaler, en av dessa &r
marknadsforing. Marknadsforingen kan te sig som allt fran nybyggnation, via evenemang, till
enskilda individer.™ Profil 4r som tidigare namnts en del av ett varumarke och darmed aven

en komponent i varuméarkesbyggandet.

Genom att tillampa strategisk kommunikation som en ledningsfunktion inkluderas
undersokningar av kommunikationsbehov, planlaggning samt strategiformulering. Likasa
skapas konkreta kommunikationsinsatser for att starka verksamhetens profil. Med
utgangspunkt i omgivningens definition av verkligheten kan man skapa en organisatorisk
helhet som en del i den strategiska kommunikationen. Ytterligare ett led i profileringen av en
stad ar en sa kallad strategisk profilering som inte bara utgar fran verksamhetens grundidé
utan dven ser till de forutsattningar som finns i dess omgivning. Genom att utga fran
omgivningen beaktas viktiga delar som resurskallor, vilka skapar grunden for verksamhetens
utveckling.”® Vi tolkar har omgivningen som en kritisk faktor i arbetet med strategisk
profilering och att en omvérldsanalys darmed kan bli aktuell som ett steg i den strategiska

kommunikationen.

Vi har ovan redogjort for profileringens innebord och darmed fatt en forstaelse for hur
kommunikationen sétter sin pragel pa den bild som staden tilldelas av allménheten. Det leder
0ss in pa nasta teoriavsnitt som behandlar faktorer som kan paverka profilering vid

marknadsforing av en plats.

3.2 Platsmarknadsforing
| ett tidigt skede stallde vi oss fragan hur man marknadsfor en plats pa ett framgangsrikt satt.

Med utgdngspunkt fran uppsatsens centrala begrepp: platsprofilering och evenemang,
fungerar platsmarknadsforing som en grund for att besvara den fragan. Platsmarknadsforing
ger oss en bred ingang till att kunna besvara vart syfte da teorierna hjélper oss att fa en

" 1bid. Sid. 55.

'8 Thuvesson, O. (2006). Fjarde staden — Placemarketing Helsingborg. Andra upplagan. Héssleholm: Exakta.
Sid. 8.

9 Riksforbundet (1993). Strategisk profilering och positionering av svensk idrott — ett resursperspektiv. Sid. 52.
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forstaelse for marknadsforingens komponenter och hur dessa kan anvandas vid férmedlandet

av en onskvard bild till allmanheten.

Att kontrollera och styra bilden av en stad ar en komplex och i manga avseenden omdjlig

process. Den gar dock att influera och péverka bilden &t olika hall.%

Allt hos en plats &r
bérare av en identitet, som till exempel ett museum, artister och marknadsférare och bor rotas
i platsens traditioner och historia. En plats ar en kulturell enhet vars identitet bygger pa
manniskorna som bor dar. En identitet kan inte designas men den kan bli exponerad och
uttryckt.”* Murrays resonemang tolkar vi som att stadens invénare skapar bilden av hur staden
upplevs. De delar av staden som lyfts fram av stadens invanare kommer ligga till grund for
den allméanna uppfattningen, vilken pa sa satt skapats av stadens egna invanare. Detta ger 0ss
en bild av att arbetet med platsmarknadsforing kan te sig pa manga satt. Teorierna visar pa

den mangfald av tillampningar som kan anammas vid platsmarknadsforing.

Det rader en forvirring kring begreppen plats och destination. Manga viljer att satta
likhetstecken mellan begreppen medan andra hévdar att skillnaden ar markant. Vi vill darfor
reda ut begreppen och sétta en definition for vilken tonvikt vi lagger i begreppen. En plats kan
ses som ett sammanhang, dar sociala relationer framkallas och levs ut i form av var vardag.?
Platsen styr individens handlingar och valméjligheter. Den bildar med andra ord en rad olika
uppséattningar av moten och relationer mellan personer och omgivning. Begreppet plats har
diskuterats ur ett historiegeografisk perspektiv dar forskarna menar att en plats &r en
kontinuerlig process som reproduceras mellan samhéllets regler, normer och maktutdvning.
Platser kan dven ses som foranderliga konstellationer som bidrar till kollektivet. Beroende pa
hur vi valjer att definiera begreppet plats far platsen dven en politisk mening. Synen pa
platsen blir olika beroende pa hur vi véljer att se den. Det ar vara forestallningar och
"glaségon” som styr synen och praglar 0ss.?* En destination &r en plats som har utvecklats till
ett resmal for turister. Det ar med annan bendmning en plats dar turism ut6vas. For att en plats
skall anses vara en destination &r attraktioner, infrastruktur och utbud av stodtjanster kriterier

som skall uppfyllas.?*

20 Falkheimer, J (2008). sid. 32

2l Murray, C (2001). Making sense of place — new approaches to place marketing. Sid. 47, 111. UK.

2 Ek, R. & Hultman, J (2007). Plats som produkt. Studentlitteratur: Lund. Sid. 18-19.

% EK, R. & Hultman, J. (2007) Sid 23.

2 Bohlin, M. & Elbe, J. (red.). (2007). Utveckla turistdestinationer - Ett svenskt perspektiv. Uppsala Publishing
house AB: Uppsala. Sid. 11, 13.
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Det gar tydligt att se i den radande "upplevelseekonomin™ att konsumenter efterfragar de fyra
e:na, det vill sdga entertainment, education, excitement och escapism. Dessa nya monster
trader fram som ett resultat inom konsumtion och marknadsforing, med en betoning pa
differentiering och att finna sin unika nisch. Fokus ligger pa dels kultur men &ven olika néjen
och upplevelser. Vi ser denna forandring som en effekt av behovet att sarskilja sig fran andra
platser. Det handlar om att skapa nagot unikt for att dra ekonomiska fordelar gentemot sina
konkurrenter. Nér stader forandras till ndjesdestinationer och konsumtionsplatser &r det viktigt
att ha i atanke att skapa en god image och forutsattningar som kan locka kapital och
konsumenter till platsen.”® Synen pa platsen forskjuts fran en plats for produktion till en plats
for konsumtion. 2° Marknadsforing av en plats bygger pa identiteten som produkt. Darmed &r
den svar att bryta ner i mindre element. En plats dar man lever ger mindre paverkan och mer
engagemang om platsen utvecklar och kommunicerar sin sarpragel med utgangspunkt i att
skapa en kansla av att vara involverad. Med platsens karaktar som utgangspunkt kan man 6ka
djupet i budskapet och minska risken for att gora platsen frammande for dess lokala
invdnare.”” Invanarna i en stad kan med sina kulturella fardigheter och kunskaper forma en
stad genom en utveckling.?® Vi tolkar det som om stadens invanare och deras engagemang
ligger till grund for den mojlighet en stad har att utveckla och profilera sig. Med utgangspunkt
i stadens invanare skapar man med andra ord forutsattningarna for den fortsatta utvecklingen.

Det finns en rad olika anvisningar till hur man kan stirka ett resmals konkurrens- och
attraktionskraft genom att skapa ett gemensamt engagemang samt ansvarstagande for den
framtida utvecklingen. Det ar av stor vikt att resmalets intressenter gemensamt arbetar fram
och ringar in samt tydliggér omradets profil. Fokus bor ligga pa att anvanda resurserna pa
basta mojliga satt.® For att kunna utveckla en destination &r identifiering av de fragor som ar
centrala for processen, och samverkan pa omraden som skapar synergieffekter, vitalt. En
varaktig profilering kan inte lyckas om man inte later projektet och arbetet kring det ha en
bred forankring hos alla inblandade aktérer. Alla intressenter bor arbeta tillsammans med att
ta fram och tydliggora en profil och darmed 6ka mdjligheterna till att finna ratt fokus. En hog
grad av delaktighet genom hela organisationen & med andra ord den framsta nyckeln till

framgang.

% Falkheimer, J (2008). sid 46.

% Ek, R. & Hultman, J. (2007).

2" Murray, C. (2001). Sid. 10, 64-65.

% Landry, C. (2000). The creative city — a toolkit for urban innovators. Earthscan publication Ltd: United
Kingdom. Sid. 8.

% Gunnarsson, J. & Graffman, J (1998). Resmalets resa mot malet. Revider grafiskt team. Sid 84-87.
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Platsmarknadsforing &r ett verktyg som mojliggér kommersialisering av platser. Platsen som
produkt, destination eller som en vara som kan produceras, konsumeras och marknadsforas
stélls dar i dager. Den synen kan utvecklas till att se platser som levande kulturella aktorer
som kan verka som ett innovativt verktyg. Vi ser har att platsens innebord har forskjutits fran
att vara en plats att endast leva pa till att vara en plats som kan konsumeras. Det faktum att
olika platser konkurrerar med varandra ifragasatts dock sallan utan man ser individens
méjlighet att sjalv f& valja fritt bland alla varldens horn.* Identitet, kansla for plats och lokal
anknytning kan vara nyckelfaktorer for att en plats skall lyckas i konkurrensen. En stads
identitet ar vad som sarskiljer den fran en annan stad. Det ar vad som forser manniskor med
en bredare och rikare bild av platsen och vad som skapar banden till den. Platsen ar en
komplex sammanséttning vilket gor marknadsforingen av platsen olik marknadsforingen av
en produkt eller tjanst. Manga platser har gatt fran att ha tillfalliga ekonomiska kampanjer
till en mer utvecklad marknadsstrategi.*?

Ibland valjer platser som ar véletablerade att anvanda sig av evenemang som ett komplement
till sitt utbud for att pd sa satt Oka sin attraktivitet. Evenemanget kan da ses som ett
marknadsféringsknep och bidra till ekonomiska fléden.** Genom att st& som arrangdr for
olika typer evenemang kan man gora en plats vérldskand samtidigt som evenemanget i sig
generar intakter till platsen. Det blir da mojligt att forandra en plats varumarke genom ett
evenemang. Den massmediala uppmarksamheten bidrar till allt fler besOkare och
foretagsetableringar pa 1ang sikt®. Det &r tydligt att evenemangen dels blivit storre samt fatt
en storre geografisk spridning. Idag gar offentliga aktorer in och sponsrar olika evenemang
och lyfter fram tillstallningarna i ett turistsammanhang.® Ett exempel pa hur stader véljer att
ga in och ge bidrag till olika evenemang ar Manchester som sponsrar gayparaden som gar
genom stadens centrum. Staden ser det hela som ett utmarkt tillfalle att gynna en unik
attraktion som drar till sig manga besokare men dven en mojlighet att paverka stadens image

av det postindustriella Manchester.®® Ett annat exempel &r industristaden Malmds forsok att

® Ek, R. & Hultman, J. (2007) Sid 29, Murray, C. (2001). Sid. 13.

! Murray, C (2001). Sid. 6-9, 10.

% Kotler, P. Haider, D.H. Rein, 1. (1993). Marketing places: attract investment, industry, tourism to cities, states,
and nations. NY: Free press corp. Sid. 22.

¥ Bohlin, M & Elbe, J. (red.). (2007). Utveckla turistdestinationer — ett svenskt perspektiv. Uppsala publishing
house AB: Uppsala. Sid. 177.

¥ EK, R. & Hultman, J (2007). Sid. 98.

¥ EK, R. & Hultman, J. (2007) Sid. 47.

% Ek, R. & Hultman, J. (2007) Sid. 49.

22



byta skepnad och trdda fram i den postindustriella globala ekonomin genom att med
evenemang forsoka formedla en ny profil till omvarlden.®” Vi ser dessa stader som tydliga
exempel pa att arbetet med att exponera en stad har tagits till en hogre niva, nagot man bryr
sig om, arbetar aktivt med och satsar ekonomiskt pa. Lyckas man med att exponera staden pa
ett positivt satt kommer man latt in i en uppatgaende positiv spiral och staden kan utvecklas

till det battre och satsning har i sa fall varit lyckad.

Foretagsorganisationer har under flera ar anvant sig av strategisk marknadsplanering for att
kunna manovrera sig framgangsrikt genom en marknad under standig férandring. Det &r nagot
som platser borde ta till vara pa och utnyttja for att kunna halla forandringsprocessen positiv
och "up to date”. Vidare hjalper den strategiska planeringen staden att satta upp klara

riktlinjer och mél att arbeta efter.*®

Hur omgivningen uppfattar en plats star i forhallande till platsens image saval som till tidigare
erfarenheter. Inverkan fran tidigare erfarenheter ar ofta stor och paverkar hur en viss plats
upplevs. Ett bestk pa en viss plats kan darmed ses som en investering av minnen, vilket
forflyttar besoket fran nutid till datid. Datid skapar med andra ord ett minne till framtiden. Det
blir darfor viktigt att kunna hantera och forsta de uppfattningar som finns och arbeta aktivt
med att skapa en positiv och tydlig profil.** Genom att skifta perspektiv och forsoka se staden
eller platsen ur ndgon annans glasdgon ar ett koncept som skapar grunden till framgang.*°
Beroende av vilken typ av destination som man vill vara styr olika naturliga forutsattningar
som tradition, produktutbud samt marknadsforing.** Genom klara direktiv och en stark ledare
kan en plats eller destination lyckas med dramatiska forandringar.*? Att dra nytta av sina
svaga sidor och se dessa som ett verktyg i arbetet med att profilera sig kan fa en positiv effekt.
Man drar nytta av sina befintliga tillgngar for att vanda en svaghet till en styrka.”® Vid
platsmarknadsforing genom evenemang ter det sig inte alltfor séllan att platser véljer att satsa
resurser pa byggnationer som stodjer evenemanget. Det finns déar en risk att man skadar
platsens kulturella kdrna och glémmer bort "arvet” och ursprunget. Det finns historia och

kultur inbdddat i platsens byggnader och artefakter vilka kan séttas i skymundan for det

¥ Ek, R. & Hultman, J. (2007) Sid. 95.

* Kotler, P. et. al. (1993) Sid. 79-80.
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stundade arrangemanget.** Innovativ gestaltning av identitet, marknadsforing av lokala
kulturella féremal och hur man hanterar komplexa och utmanande problem ger dock uttryck

for den verkliga personligheten och identiteten hos en plats.*

Vi har i det h&r avsnittet om platsmarknadsforing redogjort for nyckeln bakom
destinationsmarknadsforing samt hur marknadsféringen bidrar med ett ramverk inom vilket
evenemang har flertalet roller. Det innebédr bland annat att fungera som imageskapande
samtidigt som turistattraktion. Platser som arrangerar sportevenemang kan genom detta
synliggéra platsen och attrahera besékare pa en global arena.”® | teorikapitlets forsta del
redogjorde vi for kommunikationskanalerna historia, infrastruktur, invanare, evenemang och
marknadsforare samt deras roll i profileringsarbetet vilket leder oss in pa synliggérandet av en
plats. Dessutom har vi gestaltat att en djup och delad forstaelse for vad ett evenemang kan
betyda for en plats och dess framtid &r grunden for hela projektet.*” Det ar nyckelfaktorer som

vi tar med oss vidare in i ndsta avsnitt.

3.3 Organisationskultur
Betydelsen av en organisationskultur och stravan mot ett gemensamt mal har format synen pa

arbetet inom en organisation vilket har satt sin pragel pa uppsatsen. Vi ser med andra ord
organisationskulturen som en potentiell kritisk faktor och vill med det hér avsnittet belysa
organisationskulturens generella drag. Vidare vill vi ge en bild av organisationskulturens

inverkan pa arbetet inom en organisation.

Manniskan skapar sig sjalv och sin tillvaro genom de informella regler som styr vardagen.
Genom att utforska omvarlden och forhalla sig till andra manniskor skapar vi var verklighet.
Kunskapen om verkligheten bestdms av tolkning och inte av observation, vilket vidare
betonar vikten av de glaségon vi har pd 0ss.*® Kulturen fungerar som ett ramverk, utifrén

vilken vi skapar véra rutiner, som gor att vi inte behéver tanka igenom allt fran bérjan.*

Kulturen syftar pa mentala fenomen, sa som en grupps sarskilda forestallningar och

varderingar av verkligheten, vilka sarskiljer dem fran manniskor i andra grupper. Det som

* Landry, C. (2000). Sid. 6.

*> Murray, C. (2001). Sid. 82.

“® Bohlin, M & Elbe, J. (red.). (2007). Sid 178.
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finns bakom och styr beteendet star i fokus snarare 4n beteendet som sddant. *° De sociala
principer, mal och standarder som anses ha ett vérde i en viss kultur benamns ofta som en
organisations varderingar. Varderingarna definierar och utgér grunden for vad som anses rétt
eller fel och blir darmed en moralisk eller etisk kod. Vidare star de for vad som &r viktigt hos
medlemmarna i organisationen som exempelvis frihet, pengar eller tradition. Normer innebar
de oskrivna regler som skapar ramar inom en kultur vilket gor att medlemmarna inom den vet
vad som forvantas av dem. For att skilja de bada begreppen at foljer en fortydning;
Varderingar innebér det som &r viktigt for medlemmarna i en kultur medan normer klargor
vilket beteende som forvantas av varandra. Dessa tva begrepp paverkar medlemmarnas val
och handlingar. Kulturellt styrda handlingar producerar artefakter, det vill sdga de foremal

som bar frukten av de val och beslut som fattats inom organisationen.>

Organisationskulturen ar ett verktyg som stodjer eller hammar den malrealisering som finns i
inom en organisation. Den satter de ramar inom vilka tolkningen sker samt de glasdgon
genom vilka en bedémning av vad som ar vasentligt sker. Allt handlar om tolkning av
héndelser, vilka formas tillsammans med beteendet inom en organisation. | takt med att
méanniskor dagligen arbetar med organisationens varderingar socialiseras och praglas de
genom en medveten eller omedveten inldrningsprocess dar vérderingarna i kulturen
absorberas.®* En sociologisk definition av organisationskultur presenteras som de
verklighetsuppfattningar, normer och varderingar som galler for en given grupp.
Organisationskulturen ses ofta som den informella sidan av en organisation och innehaller

framst “mjuka” varden som skapats av individerna i gruppen.>

Personalen ses ofta som kérnan i en organisation och &r &ven den tydligaste kallan till
paverkan av organisationskulturen. De kulturella processerna inom en organisation, vilka
formar organisationen, skapas av en mangd aktorer i dess omgivning. Organisationskulturen
ar gemensam for alla medlemmar i kulturen utifran ett outtalat samforstand som géller for
hela organisationen.>* Kritik mot teorier kring organisationskultur kan riktas d& dessa bygger

pa att manniskan &r rationell. Manniskan ar svar att dela in i fack dar beteendet styr urvalet,

0 Alvesson, M. & Sveningsson, S. (2008). Férandringsarbete i organisationer - om att utveckla
foretagskulturer. Malmé: Liber. Sid. 57.
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det framfor allt d& man inte kan forutsaga hur en individ kommer att reagera.® Vi tolkar det
som att manniskans komplexitet inte alltid far utrymme i forskningen kring

organisationskulturer.

En organisationskultur bestar vanligtvis av tva grundlaggande komponenter, kulturinnehall
och kulturuttryck. Kulturinnehallet, som aven benamns karnelement, innebar det natverk av
betydelser, meningar och handlingsmodeller som finns i kulturen. Kulturuttrycken det vill
sdga artefakter skapas genom de handlingar och objekt som kulturen anvénder for att bekrafta
och férmedla sin standpunkt infér medlemmarna. Genom kulturuttrycken blir kulturinnehallet

handling.>®

Det finns saval externa som interna faktorer som paverkar en organisationskultur. Nationell
och lokal kultur tillsammans med marknad och tillganglighet har en stor betydelse for vilken
typ av kultur som utvecklas i organisationen. De mest vitala faktorerna ar dock de interna som
maéanniskor och dess inneboende kunskaper, personligheter och varderingar samt erfarenheter.
Samtliga faktorer kan ha en saval positiv som hammande inverkan pa kulturens
utvecklingsprocess. Den storsta interna paverkan anser forskarna komma fran ledarna da
dessa har storst formaga till inflytande och makt 6ver praglandet av organisationskulturen.’
Organisationskulturens externa funktioner ar vitala for dess anpassning till omvarlden utifran
tre skal. Kulturen ar en mattstock for i vilken grad organisationsmedlemmarna har en
gemensam forstaelse for organisationens framsta uppgift samt dess affarsidé. Vidare ger
kulturen sina medlemmar en gemensam forstaelse for vilka omraden som é&r vitala for just
deras omrade samt avgor graden av enighet kring de bedomningskriterier som finns i
organisationen. Kulturen skapar aven ett gemensamt sprak utifran vilket tolkningar och
forstaelse delas. Utifran organisationskulturen vet medlemmarna hur det ska forhalla sig
gentemot olika typer av beteende, det vill séga de normer som praglar organisationen.*®

Vi har hér redogjort for organisationskulturen som ett verktyg samt hur denna paverkar
arbetet inom en organisation. Vidare har vi &ven redogjort for hur en organisationskultur kan
paverkas av saval externa som interna faktorer. I nastkommande avsnitt presenteras teorier

kring organisationers malsattningar och hur dessa ar uppbyggda och anvéands.

*® Bang, H. (1999) Sid. 16.
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3.4 Organisationers malsattning
For att kunna staka upp resan mot malet maste ett mal finnas. Malet visar &t vilket hall man

ska arbeta. Likasa galler detta for platsprofilering. Organisationens énskvarda profil maste
vara klar och tydlig samt genomsyra hela organisationen. Profilen & med andra ord
malsattningen. Da vart empiriska objekt &r en stad véljer vi att se staden som en organisation
som ar uppdelad i olika organisatoriska enheter. Helsingborg stad ses i den héar uppsatsen med
andra ord som en organisation medan exempelvis kommunikationsenheten ses som en

organisatorisk enhet.

En organisation ar uppbyggd kring ett medvetet och malinriktat samarbete mellan manniskor.
Att bestamma och klargéra de mal som man stréavar efter att forverkliga ar en central del i en
organisation och det ar darmed vitalt att inte ta dessa for givna. Vagen till malet ar idag minst
lika viktig som malet i sig. Hur man uppnar sina mal paverkar det interna foretagsforhallandet
sa val som forhallandet till omgivningen. Malsattningen visar pa de tillstand som
organisationen forsoker forverkliga och fungerar darmed som ett réttesnore for
organisationens arbete. Det uppsatta malet fungerar som ett argument vilket kan anvandas vid
motivering av de handlingar som organisationen utfér. Organisationer anvénder sig ofta av
honndrsord, i sina malformuleringar, som anspelar pa centrala och allmant accepterade vérden
i samhallet. Genom att anvanda sig att dessa legitimerar organisationen sin verksamhet.”® Vi
ser har en koppling till att anvanda sig av symboler laddade med vérden. Alla symboler bar pa
budskap om ett koncept som skapar ett igenkannande.®® En blick sager mer 4n tusen ord

brukar det heta, vi vill sdga att detsamma géller for symboler.

Organisationers mal har ofta karaktar av att vara mycket komplexa och dynamiska. Bade
inom och utanfér organisationen finns manga olika intressen och vérderingar som paverkar de
val som gors och de mal som organisationens medlemmar arbetar mot. Det &r naivt att pasta
att en organisation endast har ett mal, aven om den officiella malformuleringen ofta &r enkel.
Istallet handlar det om att knyta samman ett knippe malséttningar som kan andras under
arbetets gang.®* For att en mélformulering skall vara anvandbar bor den vara s klar och enkel
som mojligt. Har spelar manga icke-formulerade forutsattningar stor roll. Organisationens mal

kan anvéndas som bas for koordinering av organisationens olika aktiviteter, vilket gor

> Ibid. Sid. 87.
% Murray, C. (2001). Sid. 45.
®! Flaa et. al. (1998) Sid. 88.
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styrfunktionen till en av malsattningens viktigaste funktioner. Vid bedémning av
organisationens arbete ar dess mal ett perfekt verktyg att utga ifran for att fa en reell bild av
resultaten.®” Vi tolkar malstyrning, i enlighet med teorierna, som en mattstock dar
slutresultatet definierar utfallet av arbetet. Utifran de uppstallda malsattningarna utformas och

omformas organisationen, beslut fattas och kommunikationsmonster etableras. *®

For att kunna uppna organisationers mal ar malstyrning vitalt. Genom att styra aktiviteter och
resursanvandning mot prioriterade mal och resultat blir malstyrning ett redskap for att framja
effektivitet. Yttre effektivitet visar huruvida man producera de ratta produkterna. Vidare
oppnar malstyrning upp mojligheter for battre kommunikation mellan olika enheter samt
signalerar en stravan efter en effektivare verksamhet. Det ar malet i sig som styr beteendet.
Malstyrning kan ses pa olika satt, ett av satten & som metod. Denna syn innebar att man
anpassar malstyrningen till verkligheten istallet for att anpassa varlden till systemet. Detta

resulterar i ett verktyg genom vilket man forverkligar sitt mal.®*

Vi har i detta avsnitt skildrat karaktarsdrag for organisationers malsattningar samt hur dessa
anvands for att mata utfallet av organisationens arbete. Avsnittet organisationskultur far har
sin innebord da arbetet mot malsattningarna formas av de normer och varderingar som finns
inom en organisation. Nastkommande del kommer att behandla innebdrden i ett evenemang

samt dess anvandningsomraden.

3.5 Event marketing

Applicerandet av platsprofilering genom evenemang har gjorts for att precisera och smalna av
omradet kring marknadsfoéring och profilering samt for att fa en ny ingang till amnet.
Evenemang har under aren blivit ett populart marknadsforingsverktyg bland foretag och

kommuner och vi vill nu undersdka de kritiska faktorerna bakom ett evenemang.

Upplevelseindustrin praglar idag samhallet och allt som séljs kommer numera med en
hanvisning till upplevelser som kan tankas finnas lagrade i produkten. Det &r dock svart att
definiera dessa upplevelser da det slutgiltiga vardet ligger i betraktarens 6gon. Upplevelser
har visat sig ha ett kommunikativt véarde nér det galler att marknadsféra en viss plats, stad

eller region. De flesta upplevelser handlar om att forverkliga en kansla av att befinna sig pa en

%2 Flaa et. al. (1998) Sid. 85-87.
% Ibid. Sid. 98.
% Flaa et. al. (1998) Sid. 100, 102, 105.
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annan plats eller att géra ndgot annorlunda &n det man &r van vid.®® Event marketing handlar
om att som verksamhet marknadsféra sig genom att skapa eller sponsra evenemang.
Foreteelsen kan ses som en komponent av evenemangsmarknadsforing och saledes ar det
viktigt att inte blanda ihop begreppen. Det sétts ofta likhetstecken mellan event och
evenemang, nagot aven vi kommer att gora i den har uppsatsen. Det framforallt da begreppet
event kan ses som den engelska benamningen for evenemang man dven for att de bada
begreppen anvands synonymt i saval svensk forskningslitteratur som i dagligt tal.®®
Evenemang innebédr dérmed, i den har uppsatsen, en tillstdllning som &r regelbundet
aterkommande men inte nddvandigtvis pa samma plats. Det behover inte vara sponsrat men

ska vara av storre karaktar, exempelvis Europa Masterskapen eller Olympiska Spelen.®’

For att kunna arrangera samt marknadsfora sig genom ett evenemang kravs det ett stort
engagemang fran olika organisationer och intressegrupper. Detta innebér att marknadsféring
genom ett evenemang inte enbart inkluderar de aktiviteter som evenemangets arrangor
genomfort utan aven all marknadsféring som utférs av andra intressenter. Evenemanget i sig
bildar da en plattform som mojliggor for andra organisationer och foretag att marknadsfora
sina produkter/tjanster.® Trafikskapande event marketing har som syfte att skapa trafik, som i
sig ska generera merforsaljning. Det innebdr att aktiviteten inte grundar sig i
marknadsforingen av en specifik produkt utan att sjalva evenemanget star i centrum och blir
darmed produkten. Evenemanget majliggor ett mote mellan deltagare och féretag da kunderna
uppmanas att komma till en specifik plats for att ta del av den upplevelse som evenemanget
avser skapa. Genom att tillampa relationsskapande event marketing har man for avsikt att
starka verksamhetens image och relationer till den avsedda malgruppen. Evenemanget
fungerar som en reell plattform for relationsmarknadsforing, dar motet star i centrum.
Relationsskapande event marketing kan anvandas savél internt inom organisationen som
externt till allménheten. Interna evenemang, som exempelvis julbord, syftar till att starka de
interna relationerna parallellt med att skapa en gemensam referensram som sedan kan
kommuniceras utat. Stora handelser blir en prévning som visar om det interna evenemanget
har burit frukt. Det kan ses som en mattstock for hur véal man har lyckats med skapandet av en
gemensam referensram. Det som skiljer de bada typerna av event marketing &r att

¢ O’dell, T. (2002) Upplevelsens materialitet. Studentlitteratur: Lund. sid. 12-15.
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evenemanget dr huvudaktivitet for relationsskapande event marketing medan for
trafikskapande event marketing kombineras evenemanget med andra nédvandiga sysslor.

Likheter finns dock, deltagarna har ett motiv for att medverka i evenemanget.®

Alla evenemang &dr unika kombinationer av tid, rum och méanniskor. Evenemanget ar en
integrerad process som skapas for att marknadsfora saval sjilva evenemanget som
organisationen bakom det. Sjalva evenemanget anordnas for att skapa en stark image och ett
bredare natverk. Det styr fordelningen av resurserna for att na det uttalade malet. Evenemang
kan fungera inte bara som en port genom vilken man forsoker formedla sin profil till
omgivningen, utan dven som ett medel for att 6ka tillhdrigheten och stoltheten éver sin plats
samtidigt som det kan hjéalpa till att starka traditioner eller foérandringar. Vidare kan
evenemanget fungera som en katalysator till ett mer ”levande” stadsliv, men kan &ven fungera
som en ekonomisk katalysator. Beroende pa syftet med evenemanget bor man vara medveten
om att fokus ibland tenderar att forflyttas fran ett turistperspektiv till ett platsperspektiv. En
bidragande faktor till detta ar framforallt viljan férmedla en positiv och attraktiv bild av

platsen. ™

Genom publicitet, da framférallt media och “word of mouth”, kan ett evenemang ha stor
inverkan pa den allméanna uppfattningen av arrangdren, det vill sdga platsen. Evenemang kan
ha effekten av att skapa en image av platsen vilket kan leda till fordelar bland attraktiva
resedestinationer. Global media som bevakar evenemanget &r en utmarkt kanal genom vilken
man kan formedla den Onskvérda profilen till omgivningen. Skapandet av positiva signaler
och en 6kad medvetenhet om platsen kan anses som grundldggande i arbetet med att attrahera

méanniskor till en plats.”

Event marketing kan som kommunikationsansats verka starkt imageskapande, vilket gor det
till ett verktyg for en verksamhet att skapa konkurrensfordelar.”” Evenemanget blir i event
marketing mediet genom vilket verksamheten forsoker férmedla sin profil och darigenom
skapar sin image. Primart syftar evenemanget till att férmedla ett helhetsintryck som skapar,

forstarker eller underhaller verksamhetens eller varumarkets image. Den image som

% Behrer, M. & Larsson, A. (1998). Event Marketing — att anvanda evenemang som strategisk resurs i
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verksamheten efterstravar kan genom integrerande kommunikationsansatser férmedlas till
omvérlden. Deltagarnas uppfattning av hur verksamheten manifesterar sin identitet i
evenemanget speglas av hur denna har relevans for deltagarnas individuella och kollektiva
identitet.”

Vi har har presenterat tva olika typer av event marketing samt redogjort for ett evenemangs
potential som kommunikationsansats. Nastkommande avsnitt innehaller en sammanfattning

for hela teorikapitlet.

3.6 Att bara med oss till ndsta avsnitt
Nedan foljer en sammanfattning av de mest centrala bitarna av teorin, vilka ligger till grund

for besvarandet av vart syfte. Det ar utifran dessa bitar som vi bygger var analys i nasta
avsnitt. Vi anvander oss av ovanstaende delar for att kunna identifiera avgorande faktorer som
ligger till grund for att lyckas vid platsprofilering genom evenemang. Vi kommer med dessa
som utgdngspunkt att analysera hur Helsingborg stad anvander sig av dessa faktorer i sitt
arbete med platsprofilering genom evenemang. Delar av de faktorer som vi har identifierat
som kritiska for platsmarknadsféring genom evenemang har sin grund i de tidigare
presenterade teoretiska omradena. Dessa omraden forklarar framst vad de olika delarna i
uppsatsen innebar. De ér till for att skapa en teoretisk grund samt en forstaelse for de omraden
inom vilka det finns centrala delar som vi &mnar undersoka. Vi menar att &ven om dessa
faktorer tar sin utgangspunkt fran en teoretisk bakgrund gar de att omvandla for att kunna
besvara ett tillvadgagangssatt. Detta mojliggors genom verktyg fran teorin tar sin utgangspunkt
fran sjalva tillvagagangssattet. Omradet "hur” hjalper oss med andra ord att identifiera svar pa

fragan "hur” ur omradena om "vad”.

Skapandet av en stark och tydlig profil, som diskuterats i forsta avsnittet av detta kapitel, far
sin applicerbarhet genom att studera organisationskulturen samt organisationens
malsattningar. En stark organisationskultur med bra intern kommunikation och klara
malsattningar skapar grunden och forutsattningarna for arbetet med att formedla en tydlig
profil till allménheten. Har &r det organisationskulturen och dess utformning som ligger till
grund for hur man skapar samt formedlar en stark och tydlig profil. For att kunna attrahera
verksamheter, invanare och turister i den radande konkurrensen &r det nddvandigt for en plats

att kunna sarskilja sig fran mangden. Framgangsrik profilering av en plats genom evenemang

" Behrer, M. & Larsson, A. (1998). Sid. 155
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har sin grund i formagan att kunna lyfta fram de varderingar och kannetecken som platsen vill
bli forknippad med. Genom att ga utanfor sin roll och bli turist i sin egen stad 6ppnas 6gonen
for hur staden upplevs av turister och besokare. Det skapar darmed en mojlighet till forstaelse
for hur arbetet med att lyfta fram de vérderingar och kannetecken som staden vill bli
forknippad med bor utformas. Att ga utanfor sin roll blir med andra ord ett verktyg till att
analysera hur samt vad som bor lyftas fram. Genom olika aktiviteter, aktérer och medier som
formedlar stadens budskap och information skapas stadens profil. Profilering blir ett verktyg
som hjalper till att kommunicera mal, visioner och stallningstaganden. Det handlar dven om
att utga fran de forutsattningar som finns i omgivningen och betrakta dessa som resurskallor.
En resurskalla ar platsen i sig. Det ar en kulturell enhet vars identitet bygger pa manniskorna
som bor dar. Det ar identiteten som &r produkten nar man marknadsfor en plats och det ar den
som skapar ett engagemang om platsen lyckas utveckla och kommunicera sin sérprégel med
utgangspunkt fran samhorighet. Genom att bli turist i sin egen stad Oppnar man upp
mojligheter for att se de resurskallor som finns i omgivningen. Dessa ligger darmed till grund
for ett verktyg at verksamhetens utveckling. Den destination man vill vara styr de traditioner
och det produktutbud som finns inom platsen vilka ligger som grund till varfor alla
intressenter bor arbeta tillsammans med att tydliggora en profil, man maste med andra ord
forsta vikten av sin insats i samspelet. Det i sin tur speglar vikten av god kommunikation,
saval horisontellt som vertikalt, inom organisationen. En god kommunikation dppnar upp for
arbete Gver organisatoriska granser, nagot som vi ser underlattar arbetet med platsprofilering
genom evenemang. Det ar latt att vid platsmarknadsforing genom evenemang lagga storst
fokus pa sjalva evenemanget och darmed glomma bort den historia och kultur som finns
inbaddad i platsen. Hur man klarar den balansgangen ligger till grund for platsens identitet.
Vid arbetet med platsmarknadsféring genom evenemang fungerar organisationskulturen som
ett verktyg med majlighet att starka malrealiseringen. Det innebéar att organisationskulturen
hjalper till att arbeta fram en genomarbetad slutprodukt. Det hjélper aven till att forsta
sammanhanget mellan evenemanget och vad det tillfor i arbetet med platsprofilering. Genom
att utga fran detta sammanhang skapas grunden till de val av evenemang och
samarbetspartners som anses starka den bild som vill férmedlas. Hur arbetet sedan sker
praglas i sin tur av den kultur som finns inom organisationen. Organisationskulturen ger
medlemmarna en gemensam forstaelse for vad som ar viktigt och blir en barometer for graden
av enighet inom organisationen. De mal som man stravar efter att forverkliga ar ytterligare en
central del inom en organisation och dessa mal speglas av den kultur som finns. Malet blir en

riktpunkt som leder dig under arbetet mot ett slutgiltigt resultat. Darmed blir tydligheten i
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malet och syftet med det en viktig faktor. For att lyckas formedla en starkt och tydlig profil,
lyfta fram varderingar och kannetecken vérda att bli forknippad med, samt anordnandet av ett
evenemang som passar den dnskvarda profilen bor utgangspunkten ligga i den organisatoriska
helheten. Platsmarknadsfoéring genom evenemang kraver ett stort engagemang fran flera olika
aktorer och intressegrupper. Det inkluderar inte enbart de aktiviteter som tillhor sjalva
evenemanget utan éppnar upp for andra intressenter att marknadsféra sig. Evenemanget ligger
till grund for att marknadsfora saval sjalva evenemanget som verksamheten bakom det. Det
handlar om att skapa en positiv image och 6ka medvetenheten om platsen for att attrahera
manniskor till en plats. De teoretiska utgangspunkterna som har sammanfattats ovan kommer

att fungera som ett ramverk fran vilket vi kommer att utga fran i var kommande analys.

Organisationers
malsiittning

Organisationskultur

Platsmarknadsforing

Nastfoljande kapitel kommer att presentera vart empiriska material vilket l6pande kommer att
vavas samman med vart analytiska resonemang. Analysen kommer att ta sin utgangspunkt i
figuren ovan. Figuren har endast for avsikt att fungera som en gestaltning av hur vi menar att
teorierna hanger samman. Den kommer inte att ligga till grund for hur ndstkommande avsnitt
ar utformat, daremot kommer figuren att ligga till grund for den struktur som presenterar vara
slutsatser i kapitel 5. Figuren aterkommer saledes i kapitel 5 dar aktuell teori ar markerad for
att lattare forstd sammanhanget nar vi diskutera de olika slutsatser som vi dragit och dar
presenterar. Vi har valt att forma figuren med profilering och platsmarknadsforing som tva
grundstenar med en gemensam namnare. Denna gemensamma namnare, gramarkerat omradet

i figuren ovan, har sitt ursprung i att pa ett enkelt och lattéverskadligt sétt pavisa visa var
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begreppet platsprofilering har sin utgangspunkt. For att synliggora relationen mellan de fem
teorierna forhaller sig de dvriga omradena sa att organisationers malsattning kan forverkligas
genom att anvénda organisationskultur och event marketing som verktyg. Organisationers
malsattning blir det omrade som ligger till grund for det fortsatta arbetet med
platsprofileringen. Malsattningen maste forst faststéllas innan arbetet tar fart. Organisationers
malsattning & med andra ord att formedla den onskvérda profilen. Event marketing ar
presenterad i figuren da det ar de verktyg vi valt att anvanda oss av i var undersékning och for
att na den malsattning som finns i organisationen. Den kategorin kan men andra ord bytas ut
mot ett annat verktyg. Den finns med for att pavisa att de verktyg man valjer att anvanda
speglar av sig pa det slutgiftiga resultatet. Nagot som &ven speglar resultatet ar den
organisationskultur som finns. Den kategorin ar darmed presenterad for att dven har pavisa
dess roll for resultatet. Resultatet ar den gra zon som finns langst ner i modellen och utgor har

platsprofilering genom evenemang.
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KAPITEL 4

Empiri & Analys

| detta kapitel presenteras den insamlade empirin vilken I6pande kopplas samman med teori.

Vi har for avsikt att urskilja kritiska faktorer utifran Helsingborg stad i arbetet med
platsprofilering genom evenemang. Kapitlet kommer att inledas med en kort beskrivning av
Helsingborg som stad och foljs sedan av en redogorelse for hur Helsingborg stad arbetar
med marknadsforing, profilering samt vilken plats Helsingborg vill framsta som.
Avslutningsvis kommer organisationskulturens roll att diskuteras. Den presenterade
strukturen ar uppbyggd for att inledningsvis skapa en forstaelse for vad Helsingborg stad vill
astadkomma med evenemanget for att sedan redogora for hur de arbetar for att na de

uppsatta malen.

4.1 Helsingborgs profil
Helsingborg &r beléget langs den svenska sydvéastkusten och &ar geografiskt sett en av portarna

ut mot Europa. Helsingborg marknadsfor sig framforallt genom sitt lage vid havet samt
stadens kulturella och historiska utbud. Stadens nuvarande profil ar foérankrad i en traditionell
informationsmodell som formedlar en bild av staden framst genom byggnader. Pa stadens
hemsida ldgger man tonvikt pa det stora restaurangutbudet samt det goda utbudet av butiker.”
Ett genomgaende tema for stadens marknadsforing ar vatten. Det fungerar dels som ett
abstrakt begrepp da vattnet kopplar samman staden med kontinenten men &ven konkret da
vattnets l&dge inne i stadskérnan ar unik. Helsingborg strévar efter att vara Sveriges mest
attraktiva plats att leva, bo och arbeta pa vilket ar ndgot som lange varit stadens mal. Arbetet
med att vara en attraktiv stad och att behalla den stallningen ar av stor vikt for staden, vilket
bidrar till 6kad mervarde for stadens medborgare. "

Under intervjuerna har ett resonemang forts kring Helsingborg stads profil. Profilen uppfattas
som stark, men inte medveten och inte heller vald, utan snarare formad av alla som bor i
Helsingborg. Andreas Meimermondt menar att budskapet i sig ar tydligt nar det &r

samstammigt, det bygger pa livskvalité, vatten, narheten till kontinenten och en vacker stad.

™ Nationalencyklopedin Last: 2009-04-27 Sokord: Helsingborg, Helsingborgs stads hemsida Last: 2009-04-27.
™ Intervju: Andreas Meimermondt. 2009-05-12 kl. 18.00 — 18.45, Helsingborg.
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Helsingborgarna och Helsingborg stad ar overlag véldigt ndjda och stolta Over sin stad.
Respondenterna for Helsingborg stad menar att Helsingborg stad vet vad invanarna tycker om
och vad som attraherar dem. Enligt studier av staden anses den officiella profilen som
splittrad, svagt samordnad och spretig. Den officiella profileringen kan déar ses som
medskyldig till detta, men dven etablerade foretag och invanarna ar har delaktiga. Idag
produceras det oerhdrt manga engangsprodukter inom staden, nagot som ytterligare kan skapa
en forvirring om det inte finns en "rod trdd” mellan evenemangen, vilket leder oss in pa vart
empiriska nedslag.”® Arbetet med profileringen av Helsingborg har tidigare haft sin
utgangspunkt i vad staden ar bra pa. Organisationen har varit praglad av att inte satsa pa saker
for att bli bra pa dem utan att lyfta fram det som de redan &r bra pa. Helsingborg ar bra pa
mat, golf, infrastruktur och livskvalité. Det ar det som staden satsar pa och vill bli &nnu battre
pd.”" Helsingborg stad arbetar med marknadsféring utifrdn tvd enheter. Syftet med
uppdelningen ar att na ut till olika malgrupper, i form av intern, Helsingborgs invanare,
respektive extern, omgivningen, uppdelning. Mer ingaende &r ansvaret uppdelat kring vad

som hander i Helsingborg samt hur Helsingborg stad som organisation arbetar.”®

Helsingborg stad &r val medvetna om hur stadens profil har utvecklat sig till vad den &r idag.
Den samstammighet som rader visar att stadens invanare 6verlag ser pa staden pa samma satt.

Detta blir ett verktyg som realiseras genom att den tas tillvara pa i organisationens arbete.

4.2 Helsingborg och evenemanget U-21 EM
U-21 EM kommer i ar att ga av stapeln i Sverige mellan den 15-29 juni med Helsingborg som

en av vérdstaderna. Fotbollsmésterskapets grundidé, som innefattar kvalgrupper féljda av en
utslagsturnering fran och med kvartsfinalerna, ar att fungera som en sprangbrada mellan
ungdomsfotboll och den hogsta nivan av seniorfotboll.” Andreas Meimermondt anser att
arrangerandet av U-21 EM gar hand i hand med Helsingborg stads profil. Han finner en tydlig
koppling men papekar samtidigt att da staden har flera olika profiler &r det svart att siga att
evenemanget passar in pa alla plan. Allt beror pa vilken profil man valjer att se det ifran. Da
Helsingborg har en status som en av fotbollens vaggor i Sverige och HIF, Helsingborgs IF,
har oerhért stolta traditioner med framtradande fotbollsprofiler genom aren ser vi en tydlig

koppling. Aven Sven-Ake Tennerstig ser U-21 EM som ett evenemang som gar hand i hand

"® Falkheimer, J. (2008) sid. 26.

7 Intervju: Andreas Meimermondt, 2009-05-12, Helsingborg.
"8 Intervju: Henrik Nilsson, 2009-05-11, Helsingborg.

" UEFA: www.uefa.com. Last: 2009-04-27.
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med Helsingborg stads profil och framhaller att staden har valt att profilera sig som
"Helsingborg — idrottsstaden”.®° Vi havdar dock att det 4 imagen av Helsingborg som gor
kopplingen klar, inte den profil som staden forsoker formedla. Detta ar ett exempel pa hur
omgivningen ger en stad en inneb6rd som inte alltid kan kopplas samman med den profil som
staden vill formedla. Det kan ddarmed innebéra att budskapet i U-21 EM arrangemanget
forsvinner. Henrik Nilsson, marknadsforingsansvarig for U-21 EM arrangemanget, framhaller
att evenemanget ska vara forstklassigt och att hela staden ska vara i gungning. Det ska inte ga
att missta vad som hander i staden. Alla flaggstanger kommer att bdra UEFAs flagga under
masterskapets gang. En traffpunkt, "Fanzone”, kommer att arrangeras och fungera som en
motesplats for alla fotbollsintresserade. Helsingborg stad arbetar med andra ord for att skapa
en genomgaende “rod trad” och darmed, i enlighet med teorierna, ett genomsyrat och

genomarbetat sammanhang.

Helsingborg stad visar genom U-21 EM evenemanget och utformandet av detta vilka val som
gjorts internt. Valet av vilka profiler som skall framhdvas préglas hér av organisationens
malsattningar, vilket visar pa hur en tydligt och stark profil far sin start. Tanken och malet

finns, nu ar det bara utformandet som man ska ro i hamn.

4.3 Helsingborg och malséttning
Helsingborg stad arbetar med evenemanget utifran tre grundlaggande mal. Dessa &r fotboll pa

grasrotsniva, folkhalsa och integration. Marknadsforingen utgar fran, forutom att fylla
laktarna, att 6ka fotbollsintresset generellt sett samt att fa fler aktiva inom idrotten. UEFA har
i &r gjort en prissattning som ska attrahera unga att ga och titta pa matcherna. Forbundet gor
darmed en tydlig markering i ett forsoka att locka fler unga till arenorna. 1 samklang med det
har Helsingborg stad marknadsfort fotbollen genom arrangemang kring skolor for att 6ppna
ogonen for fotboll och skapa ett intresse och darmed utoka konceptet "fotboll pa
grasrotsniva”. Helsingborg stad ser det dven som en mdjlighet att inspirera unga till en
rorligare vardag. Spontanidrotten har minska markant och respondenterna pavisar har
mojligheten att uppmuntra till ungdomsaktiviteter och pa sa sétt 6kad folkhalsa. Vidare slar de
ett slag for mojligheten till integration genom att traffa invandrarforeningar och forsoka fa

dem delaktiga.®" Stadens prioriteringar kring barn och ungas uppvaxtvillkor framhévs genom

8 Mejlintervju: Sven-Ake Tannerstig, 2009-05-26, Helsingborg.
8 Intervju: Andreas Meimermondt, 2009-05-12, Helsingborg.
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satsningarna kring skolor och samarbetet med invandrarféreningar.®> Har vill vi koppla an till
att Helsingborg stad vill skapa och formedla en kansla av samhorighet och mangfald, vilket
sedan ska ligga till grund for arbetet med att stirka saval staden som invanarna. Sven-Ake
Tannerstig ger uttryck at evenemanget som en skapare av engagemang och gemensamma
upplevelser. Han menar att dessa har betydelse i ett socialt och halsoframjande perspektiv.
Han ser U-21 EM som "internationell idrott pa toppniva som ger stadens invanare upplevelser
och barn och unga goda forebilder”.®® Fér att koppla an till de prioriteringar och mal som
nyligen redogjorts for ser vi har en stringens i stradvan mot malen. Vidare visar det pa den
eftertanke som finns bakom arbetet kring marknadsforingen av U-21 EM. Vidare arbetar man
for att attrahera redan fotbollshitna sjalar genom att ha vl synlig reklam pa Helsingborgs
fotbollsarena Olympia. Det ar dessa tre mal som vi menar forsvinner i arrangemanget da
fotboll ses som en sjalvklarhet ndr man pratar om Helsingborg. Vi menar inte att evenemanget
ar negativt pa nagot satt men vi onskar en tydligare forankring i arbetet med de tre malen.
Genom att framhava dessa mal tydligare far evenemanget en storre innebord.

De mal som finns i arrangerandet av U-21 EM framhavs inte som generella mal hos
Helsingborg stad. Dessa mal kanns tyvarr framtagna for att passa med evenemanget istéllet
for att evenemanget anordnas for att arbeta mot dessa malsattningar. Vi far uppfattningen av
att den organisatoriska malsattningen inte genomsyrar hela organisationen vilket gor att
malsattningen kanns kluven och i vissa fall ej genomtankt. Detta ar darmed ett tydligt

exempel pa hur formedlandet av en tydlig profil faller pa grund av en kluven malbild.

4.4 Helsingborg och profilering
For att marknadsfora U-21 EM har man satt samman en projektgrupp som arbetar for att

exponera masterskapet. Medlemmarna i gruppen kommer fran olika enheter inom kommunen
vilket vi menar &r positivt dd mangfalden okar, manga olika kompetenser samlas men dven da
det bidrar till att sprida kunskapen kring arbetet med U-21 EM. Tillsammans med
kommunikationsenheten som har hand om den externa marknadsforingen arbetar
projektgruppen med att lansera ”Fanzone” och samtidigt marknadsfora staden i samband med
evenemanget. “Fanzone” dr framtaget for att attrahera alla fotbollsintresserade med
forhoppning om att fungera som en gemensam motesplats. Genom Fanzone” kommer fansen

att erbjudas en traffpunkt dar de kan ata och dricka innan matcherna samtidigt som olika

:Z Mejlintervju: Sven-Ake Tannerstig, 2009-05-26, Helsingborg.
Ibid
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foretag kommer att erbjuda underhallning av olika slag. Band och DJs kommer att vara pa
plats tillsammans med ett brett utbud av aktiviteter for en yngre malgrupp. “Fanzone”
fungerar darmed som marknadsféring av andra delar av Helsingborg. Den ar utformad for att
passa saval barn som vuxna, turister som invanare. Olika kulturella inslag ska férekomma i
form av musik och dans. Henrik Nilsson ser ”"Fanzone” som en kanal genom vilken man kan
profilera staden. Det ar en motesplats for det som vill se staden samtidigt som fotbollen.
Vidare dppnar “Fanzone” upp for ett torg for interaktion mellan olika parter. Det skapar en
mojlighet for andra aktOrer att visa upp och marknadsfora sig, vilket bidrar till att ge en
helhetsbild av staden Helsingborg. Vi vill héar peka pa en tydlig koppling till stadens mal med
okad integration. Staden gor en insats i att forsoka 6ka mangfalden inom idrotten saval som
att aktivera alla malgrupper. ”Fanzone” blir darmed ett redskap genom vilket staden forsoker
knyta samman malen med arrangerandet av U-21 EM. "Fanzone” knyter visserligen samman
arbetet kring de tre malen och skapar ett sammanhang samtidigt som de knyter ihop sacken”
och for samman malen till en traffpunkt. Dock &r ”Fanzone” det enda arbete som utat sett syns

med utgangspunkt i de uttryckta malen.

Vi kanner en kluvenhet infor Helsingborg stads arbete med att férmedla fotboll pa
grasrotsniva, folkhdlsa och integration. Dessa mal kommuniceras starkt internt till
helsingborgarna innan evenemanget ager rum samtidigt som de inte, enligt vara respondenter,
finns ndgon bakomliggande tanke pa att marknadsfora stadens 6nskade profil. Vi har vidare
fatt uppfattningen att man under sjalva evenemanget inte kommer att trycka pa sina mal utan
endast fokusera pa evenemanget som sadant. Det innebar att det laggs mycket resurser pa
marknadsféring av malen innan evenemanget har invigts men att det sedan hamnar i
skymundan for evenemanget. Det medfor att de faller pd mallinjen och att syftet med
arrangemanget blir osynligt for besokarna. Vi staller oss fragande till varfor staden inte satsar
fullt ut. Det blir precis som Leif Johansson sager, att budskapet inte nar fram ordentligt till
allmanheten. Har visar sig den komplexitet som rader i arbetet med att styra bilden av en stad.
Dock vill vi papeka, i enlighet med teorierna, att det & majligt att till viss del paverka den
bild som kommuniceras. Det &r hér vi menar att Helsingborg stad faller i sin satsning. Vidare
reflekterar vi éver om det a mojligt att mata resultatet av malen om man inte fullfoljer

satsningen.

Vid marknadsforingen av Helsingborg i samband med U-21 EM férs6ker man framhéva det
vackra, nérheten till vattnet, i Helsingborg som ett huvudelement. Flertalet planerade méten
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placeras pa batarna mellan Helsingborg och Helsingor, vid Dunkers kulturhus nere i hamnen
eller uppe vid fotbollsarenorna for att koppla an staden till arbetet med U-21 EM som ett

varumarke.

Vi stéller oss fragan om det inte vore lampligt att dven knyta an till de mal som tydligt har
uttryckts under intervjuerna, fotboll pa grasrotsniva, folkhélsa och integration. Vi vill koppla
an till Leifs som papekar vikten av att hela tiden ga tillbaka till ursprunget. Det &r vasentligt
att inte glomma bort varfér man anordnar ett visst evenemang och standigt ha detta i
bakhuvudet. Vi vill har koppla an och stodja Leif Johanssons resonemang pa teorierna kring
att exponera och uttrycka en dnskvérd bild. Vi menar att Helsingborg stad under arbetet med
U-21 EM under processen bor reflektera 6ver vad man vill formedla. Vi menar att dven om
Helsingborg vill marknadsfora sig genom narheten till vattnet sa ar inte det grunden till varfor
man valde att sta vard for U-21 EM. Istéllet skulle vi vilja se en tydligare inriktning pa de tre
malen i stadens forsok att profilera sig. Fotbollen fungerar som en sammankopplande lank i
Helsingborg stads arbete med att uppna de tre malen. Den innebdrd som placeras i
evenemanget fungerar som ett verktyg for att pa ett naturligt satt aktivera alla oavsett alder
och bakgrund. Om man gor det pa ett bra satt bidrar det till att stadens mal uppnas vilket i sin
tur ger staden den bild de efterstravar. Leif betonar flertalet ganger under intervjun vikten av
ett tydligt mal och benamner syftet som den kritiska punkten i arbetet med event marketing.
Han pavisar att ett evenemang som har ett luddigt syfte ar svart att mata effekterna av.
Besokarna ska inte ga ifran evenemanget likgiltiga, de ska ga darifran och veta varfor de
drack den goda champagnen och ha en Klar bild ¢ver arrang6ren och dess syfte med
tillstallningen. BesOkarna ska samtidigt kanna att de finns en tydlig koppling mellan
evenemangets budskap och foretaget. Leif Johanssons resonemang kan likstdllas med
teorierna kring profilering, det vill sdga profilering &r ett verktyg genom vilket staden
formedlar sina mal och visioner. Da platsen i sig ar en resurskélla vars identitet bygger pa
manniskorna som bor dar bor Helsingborg stad ta invanarna i beaktning vid kommunicering
av profilen. Det ar dock nagot som respondenterna fran Helsingborg stad menar inte behovs.
Med det som bakgrund motiverar de varfor det inte pagar nagon generell
marknadsforingskampan;j till dem som bor i staden, istéllet & det endast evenemanget i sig
som marknadsfors. Vi saknar hédr en koppling till intern marknadsféring och vi staller oss
fragande till detta da vi menar att profilering &r lika viktigt inom en stad som utanfor, det vill
sdga internt saval som externt. Som teorierna pavisar ar det av stor vikt att invanarna kanner

samhorighet och igenk&nnande med den stad man lever i. Darfor menar vi att en stad endast
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har vinning i att profilera sig internt. Aven Andreas Meimermondt menar att det ar viktigt att
ge invanarna i Helsingborg olika anledningar sa de kanner sig stolta dver staden. Han menar
att det kan vara allt fran att HIF leder allsvenskan till att staden har vackra strander. Han
foresprakar aven vikten av att foretag som é&r etablerade i Helsingborg ska kénna sig stolta
Over att vara placerade just dar och inte i Malmg, Képenhamn eller Stockholm. Faktorer som
livskvalité, god infrastruktur samt narheten till kontinenten spelar har en viktig roll. Det hér ar
nagot som gar emot de bada respondenternas tidigare resonemang om att man inte behdver
marknadsfora staden till invanarna. Vi menar att intern marknadsforing bidrar till att
invanarna far upp ogonen for staden och darmed far stérre maojlighet att kéanna sig stolta 6ver
den. Likasa bidrar det till att invanarna kanner en samhorighet och stark anknytning till
evenemanget. Vi vill darmed fora fram att det aldrig &r fel att uppmarksamma invanarna pa
vad som hander runt omkring och hur det hdnger samman med stadens profil. | fallet med
arrangerandet av U-21 EM formedlas inte de tre grundlaggande malen pa ett knivskarpt sett.
Vilket har sin grund i bristen pa marknadsféring av staden till invanarna ur ett
helhetsperspektiv. Dock menar Sven-Ake Tannerstig att “evenemanget ger stadens invéanare
mervarde...”. Vi vill har papeka att evenemanget med stor sannolikhet kommer att ge
invanarna mervarde men det kraver att man tar till vara pa tillfallet och méjligheterna och
darmed skapar ett mervarde for stadens invanare. Det knyter med andra ord an till vart
resonemang ovan kring att skapa samhorighet och anknytning. Helsingborg stad arbetar dock
aktivt med att marknadsféra svenska traditioner inom staden till bes6karna. Det géller att lyfta
fram det staden har att erbjuda och i varje steg lata besokarna veta varfor Helsingborg ar sa
fantastiskt. Vi ser en brist nar det galler att attrahera invanarna i staden och fa dem aktiva i

Helsingborg som stad.

Vi ser en viss kluvenhet i det budskap som Helsingborg stad vill formedla i och med
vardskapet av U-21 EM. Samtidigt som de vill forknippas med sina tre mal, fotboll pa
grasrotsniva, folkhalsa och integration, vill de framhdva vad som anses unikt for staden,
nérheten till kontinenten. Helsingborg stad profilerar sig ofta med hjélp av vattnet och sina
cirka 20 minuter 6ver sundet till Danmark, vilket gar hand i hand med teorierna kring att lyfta
fram det som sarskiljer staden fran méangden. Det gar dven hand i hand med att dra fordel av
de naturliga forutsattningarna. Helsingborg har tillgang till en attraktiv miljo som de med
fordel har dragit nytta av i sin profilering av staden. Dock ar fragan om det inte ger staden en
splittrad bild i just det har sammanhanget. Vattnets koppling till fotbollsarrangemanget &r for

oss svar att se och vi vill darfor argumentera for att staden bor lyfta fram sina mal: fotboll pa
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grasrotsniva, folkhalsa och integration &n mer i samband med evenemanget och bygga en
profil utifran dessa. Som Anders Meimermondt papekar &r Helsingborg stad uppbyggd kring
flera olika profiler som man forscker formedla. Det & ndgot som &ven teorierna behandlar
och som vi menar visar pa den komplexitet som finns i arbetet med att profilera en stad
genom ett evenemang. Vi menar att det darfor ar av stort intresse att halla isar dessa for att pa
basta mojliga satt fa slagkraft och inte skapa forvirring. Vi menar inte att det ar fel med flera
olika profiler, men vi menar att dessa bor sarskiljas for att kunna paverka den tankta
malgruppen pa basta mojliga satt. Vi vill har an en gang koppla an till Leif Johansson som
flertalet ganger papekar vikten av exakthet i arbetet kring vilken profil man vill férmedla.
Vidare betonar han vikten av att bygga ett evenemang pa en genomtankt rutin. Likt teorierna
betonar han att syftet maste vara klart och tydligt for att kunna genomsyra hela arbetet. Som
teorierna visar pa handlar det om att kunna knyta samman ett knippe malsattningar som sedan
ska formedlas med precision till allméanheten. Alla inblandade intressenter maste arbeta
tillsammans mot ett gemensamt mal for att na en stringens i budskapet och darmed kunna
formedla en tydlig profil. Grunden till ett lyckat evenemang ligger med andra ord i att ha ett

klart och tydligt budskap som syns och foljs genom hela evenemanget.®*

Grunden till att anordna ett evenemang ligger ofta i att tjana pengar, eller som i det har fallet,
att faststalla sin plats pa kartan. Det ar darfor viktigt att komma ihag att utfallet &r beroende av
hur val man férankrar evenemanget med ett tydligt budskap. Vad du forsoker formedla maste
synas genom hela evenemanget, vilket vi tidigare namnt. Detta ar ndgot som &ven Leif
Johansson papekar. Ett evenemang som har ett luddigt syfte mats aldrig, effekten brukar
vanligtvis vara; "Det hér var ju trevligt, tdnk vad kul vi hade”. Men det séger ingenting om
arrangdren eller syftet med evenemanget.®® Som teorierna visar pa bygger profilering pa
planerad och medveten kommunikation och det blir darmed &n mer viktigt att vara tydlig i vad
man vill férmedla.?® Om tydligheten forsvinner kan de dnskade synergieffekterna utebli och

darmed ar resurserna sldsade i onddan.

Helsingborg vill forknippas med att vara en arrangemangsstad vilket gor vérdskapet an mer
viktigt for staden. I och med att U-21 EM formodligen &r det storsta sportevenemanget

Helsingborg kan arrangera utan omfattande investeringar ar Helsingborg stolta Gver att sta

8 Intervju: Leif Johansson, 2009-05-11. Helsingborg
® Intervju: Leif Johansson, 2009-05-11, Helsingborg.
8 Falkheimer, J. (2008). Sid. 55.
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vard for maésterskapet. Staden vill visa att de klarar det har och att det ska se bra ut.
Arrangerandet av U-21 EM evenemanget kommer att ge staden erfarenhet och lardom av hur
man hanterar och arrangerar ett storre evenemang. Dessa lardomar tar man med sig till
kommande evenemang och kan dar dra nytta av de eventuella misstag som gjorts. Det handlar
om att dra nytta av sina svagheter och darmed bygga en grund av lardom. Malsattningen &r att
alla ska ha kul och uppleva evenemanget som positivt och haftigt. Staden ska vara i gungning,
det ska andas fotboll, som Henrik Nilsson uttrycker sig.®” Leif Johansson fér ett resonemang i
enlighet med Henrik Nilssons och menar att ett evenemang maste osa sitt budskap.
Evenemanget i sig maste skotas med exakthet och noggrannhet sa att budskapet inte
misstolkas. Det rader inget tvivel om att det finns en strategi bakom anordnandet av U-21 EM
evenemanget. Aven om det skulle vara sa att malen &r utformade efter evenemanget s har
Helsingborg stad anvant sig av marknadsforingsstrategier saval som verktyg for strategisk
profilering. Man ar pa det klara med att man vill framhéva att ett stort masterskap anordnas i
staden. Dock faller strategin aterigen pa att man inte tydligt nog lyfter fram bakomliggande
mal med arrangerandet av mésterskapet. Strategin maste vara solklar annars blir budskapet
forvirrat eller i vérsta fall gloms budskapet helt bort. Det ar en stor utmaning och av storsta
vikt att ha en tydlig strategi for att lyckas med genomférandet av ett bra och lyckat
evenemang. Det kravs véldigt mycket arbete for att skapa nagot bra och hallbart men det
racker med ett litet felsteg for att rasera allt. En tydlig strategi & med andra ord en av de

viktigaste pusselbitarna for att lyckas.

Vi vill framhdva att staden har tva potentiella mal med U-21 EM. Det forsta ar de interna
malen, fotboll pa grasrotsniva, folkhélsa och integration. Det andra ar externa mal som att
profilera Helsingborg fran dess basta sida och darmed lyfta fram det som sarskiljer staden fran
sina konkurrenter. Vi menar att malen inte star i jamvikt med varandra da det inte finns nagon
tydlig koppling dem emellan. Vi uppfattar det som att Helsingborg stads externa mal
framforallt ar att arrangera ett forstklassigt evenemang och darmed inte knyta an till de
overgripande malen. Detta ar grunden till den forvirring som vi upplever finns, vilket &dn en
gang visar pa behovet av att knyta samman de olika malen med varandra. Allméanheten maste
forsta hur evenemanget och dess mal hanger ihop med de Overgripande malen for
Helsingborg. De bada respondenterna fran Helsingborg stad menar att de besokare som

tidigare aldrig har varit i Helsingborg ska ges basta mojliga bild av staden. Har vill vi borja

8 Intervju: Henrik Nilsson, 2009-05-11, Helsingborg.
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med att poangtera att staden forst och framst maste marknadsfora sig for att ha mojlighet att
skapa en bild hos askadarna saval pa plats som hemma i soffan. Ingen ska ha sett en match
utan att ha skapat sig en bild av staden. Sedan ar det viktigt att styra den bilden som férmedlas
utat. Det ska vara en positiv bild som formedlas. Vi menar att stadens historia, lage och utbud
inom saval kultur som mat bor lyftas fram. Precis som Andreas Meimermondt framhaller bor
man lyfta fram det man &r bra pa. Teorierna trycker pa att det ar viktigt att inte glomma bort
staden och dess historia. Utifran de intervjuer som genomforts med Helsingborg stad framgar
det inte att man fOorsoker gora det utan det &r endast vid méten som de lyfter fram vattnet,
vilket &r i enlighet med deras stora” profil samt Olympia som gar hand i hand med U-21 EM.
Placeringen av mdtena tyder pa att Helsingborg stad anvander sig av strategisk profilering
genom att utga fran stadens forutsattningar i omgivningen. Havet och narheten till Europa &r
hér, enligt oss, en resurs som ar unik for staden och en konkurrensfordel. Att framhé&va dessa

ar lika viktigt som evenemanget i sig.

Henrik Nilsson anser att Helsingborg marknadsfors indirekt genom att sta vard for U-21 EM.
Marknadsforingen sker under UEFAs flagga och logotyp. Det kan kopplas samman med det
varde som indirekt &r placerat i UEFAs logotyp. Genom att marknadsféra sig med den i
spetsen forknippas dven staden med de varden som UEFA star for. Vi vagar pasta att UEFA
generellt forknippas med positiva aspekter, vilket kan komma att spegla av sig pa synen av
Helsingborg. Som teorierna behandlar finns det alltid ett varde som varje symbol och
logotype ar laddat med. Genom att bli forknippad med en symbol eller logotype som é&r
laddad med positiva varden speglar det av sig pa arrangoren, vilket darmed stodjer Henrik
Nilssons resonemang. Vi vill har dock papeka att det inte racker med att bli forknippad med
dessa varden utan man maste ga ett steg langre for att maximera utfallet. Henrik Nilsson ser
inga direkta problem med att Helsingborg skulle hamna i skuggan av evenemanget, da han
menar att platsen marknadsfors genom arrangemanget av masterskapet. Det &r nagot som Vi
haller med om till viss del da staden marknadsfors till de besdkare som kommer till staden i
syfte att titta pa fotbollen. Daremot staller vi oss kritiska till resonemanget da de som foljer
masterskapet via TV med stor sannolikhet inte far en helhetsuppfattning av staden. Den bild
som formedlas genom TV-team ger inte alltfor sallan en hattig och osammanh&ngande bild av
en plats, vilket kan komma att ligga till grund for valet av exempelvis en annan semesterort &n
Helsingborg. Dock haller vi med om att staden i sig gynnas och vill pavisa att evenemanget
bidrar till en 0kad forséljning av kringtjanster for foretag i staden med omnejd. Att synas i
global media ar en utmérkt kanal vid platsprofilering och kan skapa en tkad medvetenhet om
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staden, nagot som &r grundldggande i arbetet med att attrahera manniskor till en plats. Vi
uppmarksammar har en paradox i hans resonemang da han for fram vikten av att ge basta
mojliga bild av staden samtidigt som han argumenterar for att marknadsféring av staden sker
pa automatik genom evenemanget. Vi vill framhalla att det &r platsens identitet och inte

evenemanget som sadant som &r produkten i platsprofilering genom evenemang.

Sven-Ake Tannerstig menar precis som Andreas Meimermondt, Leif Johansson och Henrik
Nilsson att evenemang é&r ett utmarkt verktyg och en fantastisk barare av marknadsforing.
Dock menar Andreas Meimermondt och Leif Johansson att det inte racker med att enbart fa
ett evenemang utan papekar att det ar arbetet bakom som styr utfallet. Teorierna ar har
samstammiga med resonemanget och visar pa att det & de malsattningar som finns inom
organisationen som styr utfallet. Malséttningarna visar vagen mot malet och styr darmed
arbetet at ett specifikt hall. | fallet med U-21 EM har Helsingborg stad arbetat hart for att fa
TV-teamen att filma nagot annat an bara idrotten. Det maste skapas en bild som visar var de
befinner sig och sétta det i ett sammanhang. Att styra journalister och TV-team &r nast intill
omojligt, det handlar om att hela tiden ligga steget fore for att skapa ett férhandlingslage.
Helsingborg stad arbetar idag med att det givetvis ska sta Helsingborg hogst upp pa skarmen
som star bakom nar presskonferenser halls. Detta for att exponera staden och gora
allmanheten uppmarksam pa var evenemanget ager rum. For att marknadsfora dven Sverige
kommer en informationskampanj om Sveriges traditioner att hallas, riktad framfor allt till
utlandska besokare. Detta for att alla som kommer till Helsingborg ska fa en uppfattning om
varfor midsommarafton ar just midsommarafton. Och varfor det skuttar omkring folk med
blommor i haret. I och med midsommarfirandet kommer man &ven att lyfta fram sjalva

midsommartraditionen och de tillhrande aktiviteterna vid Fredriksdalsparken.®®

Konsekvens och trovardighet ar tva begrepp som dyker upp under diskussioner om hur man
praktiskt kan formedla och starka sin profil. Man bor med andra ord halla sig till ett budskap
eller en gemensam ram genom vilket man forsoker formedla sin profil. Valdigt exakta regler
ar en forutsattning for att lyckas férmedla en 6nskvérd profil. Vidare galler det att vara valdigt
noggrann. Man bor vélja ut ndgot som speglar vem man ar och fylla detta med innebdrden av
sitt budskap. Det handlar om att vara konsekvent och valja strategier efter vad man ar bra pa.
Utfallet av bestamda regler &r ett bestamt mal. Andreas Meimermondt framhaller vikten av
trovardighet vid valet av profil, det galler att denna profil stimmer med den bild som

8 Intervju: Henrik Nilsson, 2009-05-11, Helsingborg. Andreas Meimermondt, 2009-05-12, Helsingborg.
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invanarna forknippar staden med. Har galler det att i praktisk handling leva upp till den profil

som man forsoker formedla och darmed 6ka och behalla sin trovardighet.

Vi finner utifran intervjuerna med respondenterna fran Helsingborg stad att de arbetar aktivt
med platsmarknadsféring men vi upplever att det inte reflekterar dver det. Staden &r vél
medveten om att placeringen av motena ar av stor vikt, men héar talas det om valet av
motesplats som om det vore en sjalvklarhet. Staden marknadsfors genom U-21 EM
arrangemanget redan under forberedelserna infor evenemanget. Varje besok som planeras in
och genomfdrs innebar platsmarknadsforing. Genom att visa upp det basta fran staden
forsoker man skapa en viss bild av Helsingborg som kommer att férmedlas vidare genom den
representant som besoker och upplever staden. Det ar darfoér av stor vikt att skapa och
formedla en viss profil och lyfta fram de bésta sidorna av Helsingborg. Vi menar att “word of
mouth” &r det effektivaste och billigaste sattet att sprida en bild av en stad eller plats. Allmant
kant &r att manniskan tenderar att minnas och sprida negativ information snarare an positiv
vilket darmed betonar vikten av att lyfta fram det positiva. Som teorierna sager ar det nutiden
som skapar datiden, vilket gér att minnena frén en upplevelse skapar bilden av staden. * Det
handlar om att skapa en "wow”-kéansla. Inte en negativ eller neutral utan en upplevelse som
skiljer sig frdn mingden och skapar en kansla av ndgot unikt och positivt. Aven Leif
Johansson betonar vikten av att skapa ett positivt minne. Han menar att eftersom minnet styr
ditt beteende far det inte bli ett daligt sadant.

Helsingborg stad arbetar med profilbyggandet pa ett satt som vi upplever som uppdelat, men
tar man med organisationens storlek i berédkningen &r det inget konstigt. Dock blir samarbetet
mellan de olika profilerna ibland negativt paverkat. Vi vill aterigen papeka att malet med
arrangerandet av U-21 EM ibland forsvinner i den allménna profilen och vi vill darfor se att
stadens “stora” profil kopplas mer an till evenemanget. Vi tog tidigare upp begreppen
konsekvens och trovardighet, nagra som vi menar skapas genom organisatoriskt arbete och
klara malsattningar. Den interna kommunikationen blir har vital da den starker det
organisatoriska arbetet mot ett gemensamt mal. Att formedlandet av stadens profil till
invanarna ses som onddigt ar nagot vi ar kritiska till. Under intervjuerna framkommer det att
respondenterna anser att invanarna till stor del ar skaparna av staden profil, vilket darmed gor
marknadsforingen till invanarna an mer viktig. Om det ar sa att det &r invanarna som har

skapat profilen, maste invanarna fa forstaelse for varfor just U-21 EM éar “ratt” for

8 Kotler, P. et. al. (1993). Sid. 141.
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Helsingborg och dess profilbyggande. Aterigen ar det organisationens malséttning och kultur
som skapar grunden till férmedlandet av budskapet. Till allménheten &r det budskapet "kom
hit och kolla pa fotboll i vérldsklass samtidigt som du kan njuta av vara underbara strander
och nérheten till kontinenten” som ska formedlas. Det ar de budskapet som knyter ihop
stadens stora profil med den profil som passar med evenemanget. Att valja ut delar av profilen
som ska framhédvas genom ett evenemang och samtidigt i bakgrunden lyfta fram den stora

profilen kanske ar nyckeln till ett perfekt evenemang, vem vet.

4.5 Helsingborg och arbetet bakom kulisserna
Den arbetsgrupp som har satts samman infér U-21 EM fungerar som spindeln i natet i sitt

arbete med att aktivera storre delar av Helsingborg stad och omkringliggande verksamheter.
Genom kontakt med saval ordférande for Helsingborgs fotbollsallians som skolor och
fritidsforvaltningen spinner man ett nat som stracker sig Over stora delar, och man skapar
darmed en bredd. |1 samklang med kommunikationsenheten forsoker man koppla pa
Helsingborgs varumarke, framfor allt i arbetet med “Fanzone”. Samarbetet med
kommunikationsenheten ter sig sa att de ar ansvariga for att ta fram material om Helsingborg
som sedan kan anvéndas vid moten for att profilera staden. For att sprida information om
evenemanget inom organisationen rapporterar projektgruppen for U-21 EM vad som har hant
och vad som kommer att handa uppdt i organisationen. Initialt har en omfattande
kommunikationsplan skickats ut inom organisationen for att alla ska fa inblick i arbetet med
evenemanget. Det ar ndgot som vi ser som positivt da det skapar en tydlighet och en
medvetenhet hos alla inom organisationen. Vidare fungerar den lokala
organisationskommittén som en kanal uppat genom hela organisationen genom vilken arbetet
med U-21 EM rapporteras. Kommunikation och en djup forankring internt ses som
nodvandigt d& alla ar med pd samma resa och skall arbeta som ett sammansvetsat team.*
Kommunikationen bidrar till att alla arbetar tillsammans mot ett gemensamt mal och att
mdojligheterna till att finna ratt fokus och en tydlig formedling av profilen. Leif Johansson
haller med, vilket aven stods av teorierna, och menar att brister i kommunikation mellan
ledningen och de som har hand om sjélva marknadsféringen ofta &r den felande lanken. Han
menar vidare att ledningen ofta ar pa det klara med vad de vill skapa men att deras vision inte
alltid nar fram till de lagre leden. Det handlar om att uppratthalla en given niva av
noggrannhet saval inom organisationen som ut till kunderna s& man inte tappar bort visionen.

Noggrannheten blir en spegelbild av hur vél profilen genomsyrar hela organisationen och hur

% Intervju: Henrik Nilsson, 2009-05-11 k. 12.00 — 13.00, Helsingborg.
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val den é&r forankrad internt. Respondenterna papekar vikten av ndrvaron av en
organisationskultur inom en kommun da det finns s& manga lagar som styr. Vidare menar
bade Andreas Meimermondt och Henrik Nilsson att slutresultatet blir det samma med eller
utan en stark organisationskultur men att véagen dit &r olika lang. En bra interndynamik 6ppnar
upp for effektivare arbete och ett trevligare arbetsklimat. Teorierna har har sin utgangspunkt i
att organisationskulturen fungerar som ett ramverk vilket medlemmarna tolkar sin vardag
utifran. Organisationskulturen kan darmed tolkas som ett verktyg som bade mojliggor och
starker malrealiseringen. Organisationskulturen ger medlemmarna en gemensam forstaelse for

vad som &r vitalt och blir en barometer for enigheten inom organisationen.

Helsingborg stad har manga olika profiler som i sig &r starka och livskraftiga men da dessa
ibland &r i konflikt med varandra upplevs stadens profil som splittrad. Andreas Meimermondt
papekar att det hade varit underbart om det hade funnits en tydlig profil men péapekar att
staden har en stark grafisk profil. Det har visar tydligt pa svarigheter inom en stad. Det ar sa
manga olika delar och verksamheter som ska samspela med varandra, vilket gor det svart att
skapa en genomsyrad och stark profil. Till skillnad fran Andreas Meimermondt menar Henrik
Nilsson, marknadsféringsansvarig for U-21 EM att Helsingborg har en stark profil. Det
bygger han pa uppfattningen om att manga vet vad Helsingborg stad star for. Dock papekar
han att det kanske inte alltid ar tydligt da det &r en hel stad man marknadsfor vilket innefattar

sd manga olika enheter.

En gemensam och stark image skapas genom en malmedveten exakt profilering. Rent konkret
utgar man fran exaktheten, syftet och malet. Dessa faktorer for profilering analyserar och
bearbetar man sedan. Har man varit systematisk och noggrann har man samtidigt skapat sig en
stark och hallbar image. En viktig pekpinne som Leif Johansson lyfter fram ar att om man inte
har ett tydligt mal med evenemanget ska man vara forsiktig med anordnandet av det. Det kan
skapa mer forvirring och gor pa sa satt mer skada an vad det gor nytta. Dock é&r
respondenterna for Helsingborg stad medvetna om att potentiella risker finns, sadana som gar
att paverka och dven sadana som ar svarare att forutse. Utfallet av arrangemanget kommer att
spegla staden vilket gor det an mer viktigt att tanka pa helheten och inte glomma bort viktiga
detaljer. En lyckad och positiv exponering av staden kan bidra till en positiv spiral som kan
hjélpa staden att utvecklas till det battre. Det tar lang tid att bygga upp ett fortroende men det

ar valdigt latt att forstora detsamma. Ett evenemang kraver lang och noggrann planering med
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mycket resurser men det kan latt ga forlorat om det ar nagot som brister. Negativ publicitet
gor ofta véldigt stor skada, darfor ar det av storsta vikt att satsa fullt ut och inte glémma bort
vasentliga faktorer som ar avgorande for om utfallet blir succé eller katastrof. Det handlar om
att satsa och driva ett forstklassigt evenemang.®® Har menar vi att man genom att skifta
perspektiv och ga utanfor sin roll kan man se staden ur ett annat perspektiv och darmed fa upp
dgonen for bitar som man tidigare sett som sjélvklara. Det kan jamféras med att vara turist i
sin egen stad och pa sa sitt fa en storre inblick i hur omgivningen ser pa staden. | arbetet med
att driva ett forstklassigt evenemang har staden rustat upp trdningsarenor och byggnader for
att kunna méta de krav som finns. Det blir till en fordel for Helsingborg stad da dessa annars
kanske inte hade fatt denna ansiktslyftning”. Staden fraschas med andra ord upp tack vare
evenemanget, nagot som bidrar till ett positivare helhetsintryck av Helsingborg. Det bér dock
podngteras att det ar det kulturella arvet som hjélper oss att finna védgen till framtiden och
formar var syn pa staden. Att forandra en stad for snabbt vilket ofta gors kan leda till fler

negativa an positiva konsekvenser.

Aterigen ser vi organisationskulturen och organisationens mélsattningar som stommen i
arbetet med platsprofilering genom evenemang. Med dessa som grund skapas mojligheterna
till att ta till vara pa verktyg som omkring dem, som exempelvis naturtillgangar, historia och
kultur. Arbetet Gver organisatoriska granser okar pa samhorigheten och samstammigheten
samt knyter samman malsattningarna som finns inom organisationen. Vi menar att den kultur
som finns inom en organisation har stor inverkan pa arbetet mot de uppsatta malen.
Platsmarknadsforing kréver, som vi tidigare sagt, precision och exakthet vilket vi menar blir
svart att uppna om organisationskulturen inte ar klar och malséttningarna inte ar glasklara.
Den skilda uppfattning som finns inom Helsingborg stad om stadens profil menar vi &r ett
resultat av medvetenheten kring stadens profilbyggande och dess utfall. Likasa ar det ett
resultat av den medvetenhet som finns om omgivningen och dess uppfattningar om staden och

dess profil.

*! Intervju: Henrik Nilsson. 2009-05-11, Helsingborg.
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KAPITEL 5

Slutsatser & Diskussion

| detta avslutande kapitel redogor vi for de kritiska faktorer som kan ses som generella vid

platsprofilering genom evenemang. Dessa &ar kategoriserade efter omrade for att ge en
klarare bild 6ver deras behandlingsomrade. Tillsammans med de kritiska faktorerna som kan
ses som generella summeras de kritiska faktorerna som ar specifika for Helsingborg stad och
U-21 EM. Darefter diskuteras utfallet av uppsatsen féljt av férslag till vidare forskning.

Strukturen foljer den figur som presenterades i den avslutande delen av kapitel 3.

5.1 Inledande resonemang
Syftet med uppsatsen har varit att identifiera, beskriva och analysera kritiska faktorer vid

platsprofilering genom evenemang. Besvarandet av syftet har mojliggjorts genom att
analysera olika teorier, framforallt kring profilering, platsmarknadsféring och event
marketing. Dessa har sedan legat till grund for analys av vart empiriska objekt. Vi har
identifierat faktorer som vi har valt att presentera enligt den figur som redogjordes for i
kapitel 3. Identifieringen av faktorer vid platsprofilering genom evenemang har till stor del sin
grund i den teoretiska redovisningen. Dessa faktorer har sedan bekraftats genom den
empiriska analys som gjorts utifran svaren fran vara respondenter. Detta resonemang har
maojliggjort en identifiering av de faktorer som kan anses som kritiska vid platsprofilering

genom evenemang.

Vi vill borja med att framfora att da det rader begreppsforvirring kring profil och image &r det
grundlaggande att alla inblandande parter har éverensstimmande definition och &r pa det
klara med vad de olika begreppen star for. Begreppsforvirringen ar ett faktum som vi har
blivit varse efter en genomgang av litteraturen samt efter intervjuerna med vara respondenter.
Detta kan ses som en banal faktor men vi vill framhdva dess betydelse for arbetet med
profilering i allménhet. Om alla inblandade parter inte & samstdmmiga med begreppens
innebord ar det latt att forvirring och missforstand uppstar. Genom att arbeta fram en
gemensam definition av begreppen kan arbetet underlattas samt tidseffektiviseras da tid inte

behover laggas pa tolkningar.

50



5.2 Slutsatser
Faktorerna ar generella for platsmarknadsforing genom evenemang men det bor papekas att

varje plats ar unik och ddarmed behdvs anpassande strategier utifran dessa forutsattningar.
Utifran var analys har vi identifierat ett antal kritiska faktorer som Helsingborg stad arbetar
utifran i deras profilering genom U-21 EM. Dessa faktorer spelar in saval positivt som
negativt pa arrangerandet av U-21 EM. Nedanstdende uppdelning &r skapad for att ge en
overskadlig bild over de kritiska faktorer som vi identifierat. Vidare ar uppdelningen som
skapades i kapitel 3 genom den aterkommande figuren nedan till for att pavisa att

sammanhanget mellan vissa kritiska faktorer har storre samband an andra.

Profilering & Platsmarknadsforing

Organisationers
malsittning

Event marketing Organisationskultur

i Fhemasbonee)

| enlighet med forklaringen fran kapitel 3 har vi valt att forma figuren med profilering och
platsmarknadsforing som tva grundstenar med en gemensam namnare for att tydliggdra hur de
i kapitel 3 forklarade teorierna hanger samman. Foljden av detta ar &ven héar en

sammanslagning av de bada begreppen.

For att forstarka den profil som man genom evenemanget vill formedla bér man vid den
interna marknadsforingen dven marknadsfora stadens utbud. Stader med en djup historia och
ett attraktivt lage har stora mojligheter att exponera sig och sarskilja sig fran sina
konkurrerande stader. Genom stor attraktiv exponering av stadens tillgangar kan stader dra
fordel och utnyttja sin situation for att framstd som en attraktiv och levande plats.
Profileringen till invanarna bor visserligen vara kontinuerlig och inte tas for given men den
bor, i samband med ett evenemang, fortydligas och framhalla varfor evenemanget passar sa
bra att anordna. Det finns en allméan tendens att gldmma att det inte ar evenemanget i sig som
ar det viktigaste i platsmarknadsféring genom evenemang. Den kritiska faktorn &r att koppla

pa staden och dess pragel pa evenemanget. Genom strategisk placering av moten och
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sammankomster med aktiva inom U-21 EM arbetar Helsingborg stad med att marknadsféra
staden i enlighet med den stora profilen. Har blir kopplingen till vattnet synlig och man
marknadsfor staden fran dess basta sida. Vidare maste man ha i atanke att ett evenemang
nastan omojligt kan framhava en hel plats utan man far vélja ut en eller flera profiler som
man anser behdvs lyftas fram och efter det skapa evenemanget. Helsingborg stad anvander
hér ”Fanzone” som ett hjalpmedel genom vilket staden samordnar den officiella profilen med
profilen som férmedlas genom evenemanget. Det dr en samlingsplats som knyter an till de

mal som staden satt upp. Det ar en arena for gemenskap.

Det galler dven att alla som ar aktiva inom arbetet bakom platsprofileringen forstar sin roll i
samspelet och att allas insatser ar unika. Arbetet kring att styra TV-teamen for att framhéva
Helsingborg fran sin basta sida &r en faktor som bidrar till att 6ka medvetenheten om
Helsingborg hos allméanheten. Har galler ett gott samarbete for att bada parter ska maximera
sin nytta och slutprodukten sa bra som mojligt. Det kan kopplas an till det gamla talesattet
"tillsammans &r vi starka”. Genom att f& med Helsingborg stads logotyp pa planscher och
skyltar marknadsfor man staden genom evenemanget. Aven om man inte lyfter fram alla
positiva sidor med staden fungerar det som en katalysator till intresse samt i samband med
exempelvis flygbilder lyfter man fram stadens position och varumarke. Alla som &r aktiva
inom staden, det vill sdga invanare, politiker, naringsliv speglar stadens profil och det ar
darfor viktigt att alla bidrar. Det ar en faktor som har stor inverkan pa arbetet bakom och
kring platsprofilering likval som evenemanget da det kopplar tillbaka till att strava efter ett

gemensamt mal.

Organisationers malsattning

£

Platsmarknadsforing
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Organisationers malsattning utgar enligt oss, allt i enlighet med tidigare forklaring enligt

kapitel 3, fran de tidigare beskrivna grundstenarna med den gemensamma namnaren.

Utgangspunkten i arbetet med platsprofilering ar att ha ett klart och tydligt syfte samt mal.
Generellt for marknadsféring ar vikten av tydlighet och bibehallandet av detta i budskapet.
Helsingborg stad arbetar med malstyrning utifran att alla inblandade parter forfogar Gver sitt
arbete inom givna ramar. Genom att lata den enskilde individen tar ansvar for att nd malet
utnyttjar man den kreativa kraften hos manniskan. Det kan dock dven leda till forvirring och
en otydlighet om kommunikationen brister. Budskapet maste darfor vara tydligt och

genomsyra hela processen.

Det &r viktigt att sakerstalla att de ekonomiska investeringarna kommer att innebéara en fordel
for arrangoren. Evenemanget ska generera ett varde som sedan kan sattas i forhallande till
utgifterna. Det handlar aterigen om att vara tydlig och ha syftet ratt. Utan det faller bitarna
inte pa plats och budskapet i slutprodukten blir darmed forvirrad. Vi ser det har som en
marknadsstrategisk faktor och menar att en tydlig strategi ar en viktig faktor samt att hela
tiden koppla tillbaka till syfte och budskap i arbetet med ett evenemang. Kommunikationen
med invandrarféreningarna bygger pa samma princip som ovan. Man skapar en gemenskap
och visar pa ett intresse i att fa alla aktiva inom staden. Det kopplar dven an till malen fotboll

pa grasrotsniva, folkhalsa och integration.

Event marketing

Organisationers
malsittning

T

Fran tidigare beskrivna grundstenar med en gemensam namnare utgar enligt oss event
marketing som ett av verktygen for att forverkliga ovan precis ndmnda slutsats gallande
organisationers malsattning, allt i enlighet med tidigare forklaring enligt kapitel 3.
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En tydlig rod trad som skapar ett sammanhang bor genomsyra varje steg i processen for att
sakerhetsstalla att budskapet nar fram som dnskat. Det handlar darmed om att arbeta fram ett
val genomarbetat budskap. Skapandet av aktiviteter kring skolor och fritidsgardar for att
synliggora malen fotboll pa grasrotsniva, folkhdlsa och integration bidrar till en okad
forstaelse och tydlighet for vad staden vill astadkomma med anordnandet av evenemanget.
Man tar formedlandet av malen, i det har fallet profilen, till en annan niva och gor det synbart
och forstaligt for allméanheten. Evenemanget bor med andra ord tillféra nagot och passa ihop
med stadens Onskvarda profil. Ett evenemang, med avsikt att satta en stad pa kartan, forlorar
sitt syfte om det inte har en klar koppling till stadens profil. Regler och restriktioner fran
UEFA hammar dessvarre den platsprofilering av Helsingborg som genom evenemanget hade
varit mojlig. Har ges inte s& mycket utrymme for egna initiativ utan all marknadsforing skall
ske utefter specifika ramar. Det innebédr en begrdnsning i arbetet med att lyfta fram
Helsingborg i samband med evenemanget. Evenemanget i sig kan vara lyckat men budskapet
gar forlorat. Utfallet av ett evenemang préaglas av arbetet innan, under och efter.

Organisationskultur

Organisationers
milsittning

N

Organisationskultur utgar dven den fran grundstenarna med den gemensamma namnaren, allt i
enlighet med tidigare forklaring enligt kapitel 3. Organisationskultur fungerar som ett verktyg
tillsammans med event marketing for att forverkliga tidigare ndmnda slutsats géllande

organisationers malsattning.

Aven har har tydligheten och forstaelsen for sin roll en stor betydelse. Organisationskulturen
blir héar en faktor som paverkar samhorigheten och tydligheten i det organisatoriska arbetet.
Arbetet bor vara véal forankrat och genomsyra alla aktiva delar inom organisationen. Malen

blir har en variabel som satter ribban for arbetet. Dessa maste kommuniceras val genom de
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hierarkiska nivaerna for att fa basta slagkraft. Det visar sig framforallt da olika enheter inom
en organisation ar involverade i samma projekt. En projektgrupp har bildats inom Helsingborg
stad for att driva arbetet kring U-21 EM. Det bidrar till att kommunikationen mellan leden
borde underl&ttas samt att tydligheten forstarks. De organisatoriska granserna ska inte ses som
ett hinder utan snarare som en mdjlighet. For att fa storsta mojliga utfall &r arbete Gver
organisatoriska granser en faktor som vi menar har stor tyngdpunkt. Vi finner en brist i
gransoverskridande arbete inom Helsingborg stad och U21-EM arrangemanget som vi tror
hade varit givande for staden. Projektgruppen borgar for ett visst arbete Over granserna men
det &r dock begransat inom kommunen, det vill sdga det & kommunikationsenheten och
naringsliv och marknad som framst samarbetar i utvecklandet av ”Fanzone”. Nagot samarbete

med andra enheter framkommer inte under intervjuerna.

Aven om vi har delat in de olika slutsatserna i kategorier finns det ett klart samband mellan
dem. Exempelvis ar forhallandet mellan organisationen och arbetet med att profilera sig ter
sig sa att strdvan mot ett gemensamt mal ar grunden for en stark och tydlig profil. Likasa
foljer tydligheten i arbetet genom alla punkterna &ven vi har valt att endast ta upp den under
en kategori. De faktorer som tagits upp ovan menar vi ligger till grund for den gra zon som

finns mellan profilering” och ”platsmarknadsféring” i figuren, det vill séga platsprofilering.

5.4 Diskussion

Under processens gang har vi upplevt komplexiteten i att marknadsfora en plats. En plats ar
en del av en kommun, likt en stad, vilket innebér att de ofta har flera olika profiler. Vi vill
vidare fora ett resonemang kring vikten av en tydlig malsattning och ett knivskarpt syfte. Vi
haller med Leif Johansson i resonemanget kring att det ar en nyckel till framgang men vill
samtidigt framhalla att vi ser begransningar i metoden. Vi menar att det kan satta sa strama
ramar vilka inte bjuder in till kreativitet och nytankande. Aven om Leif papekar att det &r ok
att ga utanfor ramarna i ett tidigt skede papekar han samtidigt vikten av precision. Vi
uppfattar att syftet kan begransa och skapa en miljé som inte uppmuntrar till kreativitet vilket
kan paverka slutprodukten. Darfor vill vi har lyfta fram vikten av att skapa ett kreativt klimat
och darmed kanske inte ha sa snava ramar. Det har ar ndgot som vi finner intressant och som
hade varit givande att undersdka om mer tid funnits. FOr att undersoka detta hade det kravts

fler kvalitativa intervjuer samt tillampning av ett annat ingangsperspektiv.
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Vi tror att ett samarbete mellan till exempel vardstdderna Malmé och Helsingborg hade varit
givande for saval staderna som for UEFA. Har menar vi att staderna sinsemellan kunde ha
hjélpt varandra och bidragit till ett &n battre evenemang snarare an konkurrera med varandra.
Det ar dock utfallet av U-21 EM som speglar arbetet bakom, sa tiden far utvisa vad som
hénder.

Vi har under uppsatsens gang hela tiden stravat efter att finna kritiska faktorer som kan ses
som generella for platsprofilering genom evenemang. Det innebér att dessa faktorer skall
kunna ligga till grund for arbetet med alla typer av evenemang som har som syfte att belysa en
plats. Sjalvklart &r det sa att varje evenemang ar unikt och darmed kraver ett tillvagagangssatt
som utgar fran deras specifika forutsattningar. De kritiska faktorer som vi har identifierat kan
darmed behdva utvecklas at olika hall och sattas i sitt specifika sammanhang. Vi ar medvetna
om att vissa faktorer ar ofrankomliga och darmed valdigt svara att arbeta sig runt. Det ar dock
manga som gar att paverka och det ar just dessa som vi vill lyfta fram.

Vi har under uppsatsens gang varit fundersamma Over varfor marknadsforingen av
evenemanget har varit sa knapp. Nu de senaste dagarna och sa sent som den 25 maj 2009, har
dock marknadsféringen kommit igang. Igar marknadsférdes U-21 EM i gratistidningen CITY
Helsingborg dar representanter for staden intervjuades. Nagot vi dar reflekterade Gver var att
de anstallda inom kommunen dven dar la fokus pa evenemanget i sig och forde inte fram
nagon tydlig koppling till stadens profil. Nar kommunens naringslivsdirektor tillfragas om
vad det viktigaste &r att visa upp i samband med evenemanget svarar denne “bestkarna
kommer ju hit for att titta pa fotboll och bryr sig inte speciellt om att de ar just i Helsingborg.
Darfor blir det viktigaste att alla vi som bor har ar gastvanliga. D& kommer de tillbaka en
annan gang”.* Vi finner detta intressant d& vi menar att det viktigaste borde vara att fora fram
Helsingborg som stad till besokarna. Att anordna aktiviteter riktade till savél invanarna som
besokarna for att 6ka kénslan av att vara i Helsingborg &r en mojlig vag att valja for
marknadsforing av staden. Darmed vill vi sdga att fokus ligger, precis som vi redovisat ovan,
fortfarande pa sjalva evenemanget och kopplingen mellan detta och stadens profil ar darmed
svag. Vi vill sa har avslutningsvis dock papeka att det kan te sig sa att naringslivsdirektoren

har blivit felciterad vilket, om fallet vore s, innebar att var reflektion kanske saknar grund.

%2 Forsberg, K. Tidningen City Helsingborg. Lést 2009-05-25. Sid. 4.

56



Var uppsats bidrar till vidare forskning rorande platsprofilering genom evenemang.
Platsprofilering innebar, till skillnad fran foretagsprofilering, en storre komplexitet och ar
underrepresenterad inom forskningen. Vi har tagit ett steg mot detta problemomrade genom
att forsoka identifiera och analysera faktorer som kan ses som avgoérande for en stads arbete
med att profilera sig genom ett evenemang. Var undersékning har fort fram omfattningen av
att arbeta med platsprofilering genom evenemang och indikerar pd de mdjligheter som

verktyget bjuder in till.

Vart syfte har varit svart att besvara da det empiriska fallet annu inte har agt rum. Det gor att
vi faktiskt inte kan sdga om utfallet blir som 6nskat utan endast att Helsingborg stad har hjalpt
oss identifiera kritiska faktorer vid platsprofilering genom evenemang. Det innebér att vi har
lyckats besvara vart syfte men vi kan inte sdga om de faktorer som vi har identifierat ar
positiva eller negativa for utfallet. Hur utfallet blir aterstar att se, och vi vantar med spanning!
Detta hade varit kul att undersoka i efterhand for att se om faktorerna som vi har identifierat
faktisk gav positiv effekt. Vi lamnar de omradet 6ppet for andra forskare att ta vid dar vi

slutar.

5.5 Exkurs
Under uppsatsens gang har vi i takt med var 6kade kunskap funnit ett nytt perspektiv som vi

finner intressant att undersoka narmare. Ett steg till 6kad kunskap inom omradet hade varit att
gora en komparativ studie utifran, dels stadens perspektiv och dels fran “kundernas”
perspektiv. Med kunderna menar vi saval invanarna som utomstaende besokare. Studien ar
givande da det bidrar till en forstaelse for vilka faktorer som péaverkar kunden och darmed &r

betydande for framgangsrik platsmarknadsforing genom evenemang.
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Bilag

or

Bilaga 1

Intervju med Henrik Nilsson, Helsingborg 2009-05-11. KI. 12.00 — 13.00.

Platsmarknadsforing

1
2.
3
4.
Profi

5
6.
7
8

9.
10

Hur arbetar Helsingborg stad med att marknadsfora sig?

Arbetar ni utifran nagra specifika marknadsforingsstrategier?

Finns den nagra nyckelfaktorer som ni utgar fran vid marknadsforing av Helsingborg?
Hur riktar ni er marknadsforing? Lokalt/nationellt?

lering

Hur definierar du Profil och Image?
Anser du att Helsingborg stad har en stark och genomsyrad profil som férmedlas?
Ar budskapet tydligt?
Hur arbetar Helsingborg stad med att férmedla den? Vilka kommunikationskanaler
anvander ni er av?
Vilka &r era utgangspunkter i arbetet med profilering?

. Hur tycker du att man praktiskt kan starka och formedla en profil?

Event marketing

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17
18
19

Varfor valde Helsingborg stad att sta vard for U-21 EM?

Vilka bakomliggande faktorer finns for valet av att anordna U-21 EM?

Vad forknippar ni U-21 EM med?

Ar det positivt/negativt for staden?

Anser Helsingborg stad att evenemanget gar hand i hand med den 6nskade profilen?
Ser Helsingborg stad U-21 EM som en mgjlighet till att formedla stadens 6nskade
profil?

. Vilka effekter tror du att U-21 EM kommer att ge Helsingborg?

. Tycker du att man kan profilera sig genom ett evenemang? Varfor/varfor inte?

. Problem och svarigheter vid event marketing?

Organisationers malsattning

20

. Har Helsingborg stad klara malsattningar som ni arbetar mot?

Organisationskultur
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21.
22.
23.
24,

Har ni en stark organisationskultur?
Hur arbetar ni aktivt med den?
Hur anser du att en organisationskultur paverkar arbetet med en profil?

Hur paverkar en organisationskultur ditt arbete?

U-21 EM

25.

Kan du berétta lite om Fanzone? Vad &r det for nagot?

26. Vet du om det pagar nagon kampanj for/till det som bor hér redan? For att

217.

marknadsfora Helsingborg till invanarna.

Har ni klara malsattningar i arbetet med U-21 EM?
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Bilaga 2

Intervju med Andreas Meimermondt, Helsingborg 2009-05-12. KI. 18.00-18.45.

Platsmarknadsféring

o g~ w D E

7.
Profi

8.
9.
10
11
12

13
14
15
16

Hur arbetar Helsingborg stad med att marknadsfora sig?
Arbetar ni utifran nagra specifika marknadsféringsstrategier?
Hur definierar du en plats?

Ar en plats och en destination olika for dig?

Vilken typ av plats stravar ni efter att vara?

Finns den nagra nyckelfaktorer som ni utgar fran vid marknadsféring av Helsingborg?

Hur riktar ni er marknadsféring? Lokalt/nationellt?

lering

Hur definierar du Profil och Image?
Anser du att Helsingborg stad har en stark och genomsyrad profil som férmedlas?

. Ar budskapet tydligt?

. Vilken profil arbetar Helsingborg stad med att férmedla till omvérlden?

. Hur arbetar Helsingborg stad med att formedla den? Vilka kommunikationskanaler
anvander ni er av?

. Vilka ar era utgangspunkter i arbetet med profilering?

. Vad &r utgangspunkten for profilen? Vart ar ni idag och vart vill ni?

. Har Helsingborgs profil andrats under senare ar?

. Hur tycker du att man praktiskt kan starka och formedla en profil?

Event marketing

17.
18.
19.
20.
21.
22.

23
24

Varfor valde Helsingborg stad att sta vard for U-21 EM?
Vilka bakomliggande faktorer finns for valet av att anordna U-21 EM?
Vad forknippar ni U-21 EM med?

Ar det positivt/negativt for staden?

Ser Helsingborg stad U-21 EM som en mgjlighet till att formedla stadens 6nskade
profil?
. Vilka effekter tror du att U-21 EM kommer att ge Helsingborg?

. Tycker du att man kan profilera sig genom ett evenemang? Varfor/varfor inte?

Anser Helsingborg stad att evenemanget gar hand i hand med den 6nskade profilen?
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25. Problem och svarigheter vid event marketing?

Organisationers malsattning

26.

Har Helsingborg stad klara malsattningar som ni arbetar mot?

Organisationskultur

217.
28.
29.
30.

Har ni en stark organisationskultur?
Hur arbetar ni aktivt med den?
Hur anser du att en organisationskultur paverkar arbetet med en profil?

Hur paverkar en organisationskultur ditt arbete?
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Bilaga 3
Intervjuguide

Telefonintervju med Leif Johansson, Stockholm 2009-05-11. kl. 13.30 — 14.10.

1.
2.

© N o g &

Vad innebér evenemang for dig?

Har du erfarenhet av evenemang som syftar till att satta en plats eller stad i
stralkastarljuset?

Finns det nagra kritiska faktorer (centrala moment) som du anser viktiga vid event
marketing?

Ser du nagra problem och svarigheter vid event marketing? | sa fall vilka?

Hur definierar du profil och image?

Hur tycker du att man praktiskt kan starka och formedla en profil?

Hur skapar man en gemensam stark image genom profilering?

Anser du att man kan profilera sig genom ett evenemang? Varfor/varfor inte?
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Bilaga 4
Intervjuguide
Mejlintervju med Sven-Ake Tannerstig, Helsingborg 2009-05-26

Event marketing
1. Varfor valde Helsingborg stad att sta vard for U-21 EM?

2. Vad forknippar ni U-21 EM med?

3. Anser Helsingborg stad att evenemanget gar hand i hand med den énskade profilen?
4. Ser Helsingborg stad U-21 EM som en mgjlighet till att formedla stadens 6nskade
profil?

Vilka effekter tror du att U-21 EM kommer att ge Helsingborg?

o o

Tycker du att man kan profilera sig genom ett evenemang? Varfor/varfor inte?

~

Hur fungerar kommunikationen mellan de olika organisatoriska nivaerna i arbetet med
U-21 EM?
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