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Idag finns mycket forskning och undersdkningar om
platsmarknadsforing som fenomen. Dock &r forskningen begrénsad
kring huruvida stadsférnyelseprojekt och bomassor anvands som
platsmarknadsforing. Dessutom &r det intressant att undersoka hur
stadsfornyelseprojekt och bomassor paverkar attraktionskraften
och tillstromningen av besokare till platsen i ett langre perspektiv.

Att studera hur vattennara stadsfornyelseprojekt anvands i
platsmarknadsféring. Som fallstudie har Malmé och Helsingborg
anvants.

Vilken betydelse har stadsférnyelseprojekt for en stads
attraktionskraft?

P& vilket satt presenteras stadsfornyelseprojekt genom
platsmarknadsféring?

Hur kan stadsfornyelseprojekt och bomassor skapa en bestaende
och langsiktig attraktionskraft for en stad som turistdestination?

Uppsatsen utgar fran en kvalitativ ansats dar intervjuer och
dokumentstudier anvants som metod. Intervjuerna har genomforts
ur tva olika perspektiv, halften av intervjuerna genomférdes med
fokus pa framtid och visioner och den andra halften ur det
turistiska perspektivet. Fokus pa dokumentstudierna har varit
tryckt material i form av offentliga dokument, tidningsartiklar samt
marknadsforingsmaterial.

Bestaende attraktionskraft kan skapas ur ett stadsfornyelseprojekt
genom att alla sdljframjande metoder anvands pa ratt satt och
saldes skapar en positiv image som lockar besokare. Ar projektet
sedan unikt och framattankande och ett tydligt samarbete mellan
stadsfornyelseprojektet och turismenheten finns kan ténkas att en
mer bestaende attraktionskraft uppstar.
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The research about place marketing as a phenomenon is today well
developed. It is however limited with regards in the way urban
renewal projects and housing expo’s are used as place marketing.
Furthermore it is of interest to examine how renewal projects and
housing expo’s affect a place’s attractiveness and the influx of
visitors in the longer term.

To conduct a study into the way urban renewal projects are used in
place marketing. A case study of Malmé and Helsingborg.

What impacts have urban renewal projects for a city’s
attractiveness?

In which way are urban renewal projects presented through place
marketing?

In which way can urban renewal projects and housing expo’s
create lasting and long term attractiveness for a city as a tourist
destination?

This essay is based using a quality approach where interviews and
document studies are used as the underlining methods. The
interviews were conducted from two perspectives. One half of the
interviews were conducted with a focus on the future visions and
the other half from the Tourist’s perspective. Focuses on the
documented studies have been on published materials in the form
of official documents, newspaper articles and marketing materials.

Lasting attractiveness can be created from an urban renewal
project through the effective use of the attributes of place
marketing and may therefore create a positive image that attracts
visitors. Moreover, if there is a clear collaboration between the
urban renewal project and the tourism unit as well as the project
being unique and consisting of forward-thinking. A more lasting
attractiveness may arise.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Idag ar stadsfornyelseprojekt i form av attraktiv arkitektur och storslagna evenemang en del
av staders utveckling och blir allt viktigare for att hdvda sig i den foérandrade globala
konkurrensen dar fokus ligger pa att skapa en attraktiv stad. Som exempel pa
stadsfornyelseprojekt ser vi Vastra Hamnen i Malmo och Norra Hamnen i Helsingborg. Mer
aktuellt ar det visiondra stadsfornyelseprojektet H+ i Helsingborg dar barriaren mellan den
sodra stadsdelen och de vattennara omradena planeras att suddas ut for att skapa ett omrade
med mangfald, tolerans och rérelse i fokus. For att fa en forstaelse kring huruvida dessa
projekt lankas samman med platsers utveckling krévs en insikt om bakomliggande faktorer

sdsom globalisering och platsmarknadsforing.

Turismnéringen &r idag en snabbt védxande ekonomi av stor betydelse for platser och
sysselsatter i dagslaget cirka 160 000 manniskor i Sverige. | vissa lander &r turismen den i
sarklass storsta inkomstkallan vilket belyser vikten av att ta tillvara pa och tillgodose
besokares nutida och framtida behov och onskemal. Turister tenderar att bestka kreativa
platser dar befolkningen och naringslivet utgor en viktig stottepelare for att generera en
attraktiv turistdestination. |1 och med att grédnser suddas ut och stdders befolkning och
naringsliv blir allt mindre platstrogna konkurrerar inte langre platser endast regionalt och
nationellt utan &ven internationellt. Ur denna konkurrens har platsmarknadsféring véxt fram

och blivit en nédvandighet for platsers 6verlevnad och utveckling.

For att synliggora och satta en plats pa kartan kan arkitektur och attraktioner, media och PR
samt evenemang och slogans tillampas. Den har typen av marknadsforing,
platsmarknadsforing, har gatt fran att praktiseras av enskilda individer och organisationer till
att bli en viktig del i platsers utveckling. Uppsatsen kommer att gd narmare in pa
stadsfornyelseprojekt och boméssor som en del i arbetet med att marknadsféra en plats och vi
staller oss fragan: Hur och i vilken omfattning stadsférnyelseprojekt bidrar till platsers

utveckling och skapar framtida varaktiga konkurrensfordelar?

! www.partner.visitsweden.com
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1.2 Problemdiskussion

Idag finns mycket forskning och undersokningar om platsmarknadsféring som fenomen.
Dock &r forskningen om hur stadsfornyelseprojekt och bomaéassor anvands som
platsmarknadsforing begransad, darmed blir det intressant att fordjupa sig inom detta omrade.
Yiterligare ar det intressant att undersoka hur stadsfornyelseprojekt och boméassor paverkar
attraktionskraften och tillstromningen av besokare till platsen i ett l&ngre perspektiv. Att
bomassor &r ett reason to go, vilket ar ett begrepp som vara informanter anvander, till platser
och lockar manniskor under masstiden rader det ingen tvekan om. Daremot ar det mer
tveksamt huruvida bomadssor och stadsfornyelseprojekt fungerar som reason to stay och
reason to come back. Dessutom &r det intressant att titta pa hur de lockar besokare pa lang sikt
samt hur ytor och omraden, dar massorna varit lokaliserade, utnyttjas i efterhand. Vidare
staller vi oss fragande till vad stadens besdkare och de som arbetar med turism i staden har for
inflytande i planerings- och projektstadiet. Det ar onekligen en relevant fraga med tanke pa
turismens betydande roll for samhéllet. Sammanfattningsvis finner vi en problematik i
stadsfornyelseprojekt och boméssors formaga att attrahera besOkare ur ett bestaende

perspektiv.

1.3 Syfte och fragestéllningar

Syftet med uppsatsen &r att studera hur vattenndra stadsfornyelseprojekt anvénds i
platsmarknadsforing. Som fallstudie har Malmod och Helsingborg anvénts. For att kunna
uppfylla vart syfte och besvara var problemdiskussion stéller vi oss foljande fragor:

- Vilken betydelse har stadsfornyelseprojekt for en stads attraktionskraft?

- Pavilket satt presenteras stadsfornyelseprojekt genom platsmarknadsforing?

- Hur kan stadsfornyelseprojekt och bomassor tankas skapa en bestaende och langsiktig
attraktionskraft fér en stad som turistdestination?

1.4 Avgransningar och begrepp

Da uppsatsen skrivs inom ett tema som initierats av projektledare inom EU-projektet
Framtidskuster har vi valt att avgransa oss och fokusera pa platsmarknadsféring och
stadsfornyelseprojekt i kuststader. Vi har dven avgransat var fallstudie till en regional niva dar

[2]



framst Helsingborg men dven Malmoé kommer att undersokas eftersom bada dessa préaglas av
forandring och utveckling. Vidare ar staderna bra exempel pa platser som idag arbetar med
eller tidigare har genomfort stadsfornyelseprojekt och boméssor. Undersokningar av fler
stader hade varit intressant, dock fanns ett behov att avgransa uppsatsen for att uppna basta
mojliga resultat. Avgransning fran social, ekonomisk och miljomassig hallbarhet samt
fenomenet hallbarhet &r gjord pa grund av tids- och platsbrist i uppsatsen. Vi &ar dock
medvetna om att det &r ett intressant forhallningsatt som ligger i tiden och ar en vésentlig del i
manga stadsfornyelseprojekt samt att det i en vidare bemarkelse skulle kunna bidra till en
intressant diskussion. | det valda materialet tenderar det att finnas daliga exempel pa
oversattningar och definitioner av ord. Ett exempel pa detta &r waterfront som av forskare och
arkitekter samt i uppsatsen anvands for att beskriva den vattennédra bebyggelse som ersatter

industrier i hamnomraden.

1.5 Disposition

Uppsatsen inleds med information kring Helsingborg och Malmé och deras
stadsfornyelseprojekt och bomassor for att fa en bakgrund till vidare analys. Darefter
redovisas de metoder som anvénts samt en reflektion till valda metoder. Efterfoljande kapitel
tar upp de relevanta teorier uppsatsen behandlar. Dérefter foljer en sammanvavd analysdel dar
empiri knyts samman med de for uppsatsen valda teorierna. Analysdelen &r uppdelad i tre
teman med utgangspunkt i uppsatsens tre fragestallningar. | det forsta analyskapitlet ligger

fokus pa vardet av stadsfornyelseprojekt. Efterfoljande tema behandlar hur
stadsfornyelseprojekt presenteras genom platsmarknadsforing och det tredje temat diskuterar
stadsfornyelseprojekt som en katalysator for bestaende attraktionskraft. Avslutningsvis foljer

slutsatser och diskussion samt forslag till vidare forskning i &mnet.



2. Stadsférnyelseprojekt och bomissor i Oresundsregionen

| den héar delen av uppsatsen beskrivs de tre stadsfornyelseprojekt vi framst kommer att
behandla i uppsatsens analysdel. Bakgrunden till dessa ar viktig for att fa en grundlaggande
forstaelse for stadsfornyelseprojekten och dess forutsattningar. Nagot alla tre
stadsfornyelseprojekt har gemensamt ar att de alla stravar efter mangfald, bland saval
manniskor som byggnader, samt att de forskapa skapa hallbara boendemiljéer. Dessutom har

alla tre omraden exploaterats i vattennara miljoer.

2.1Norra Hamnen och H99

Bild 1.

Fotograf: Mikael Nordstrom

Den 16 juli - 29 augusti ar 1999 arrangerades boméassan H99 i Norra Hamnen, Helsingborg,
som lockade cirka 400 000 bestkare. Massans ledord var manniskan, tiden, platsen och
mangfalden. Helsingborg Stad satsade tre miljoner kronor pa H99 som de hoppades skulle
leda till synergieffekter for staden i form av O0kad k&nnedom om staden och forbattrad i
image.? Helsingborgs tidigare bomassa H55 inspirerade till H99 pa s& satt att massan agde
rum pa samma plats och att manga lyckade idéer fran H55 kopierades. Bomassan H55 var
oerhort lyckad vilket medférde att H99 brottades med hotet och risken att inte fA samma
genomslagskraft som H55.2 Massan var strategiskt placerad vid havet i en l4tt kontinental
milj6. Restauranger och caféer i omrédet blomstrade och ett antal konferenser arrangerades.*
Hotell, servering och handel slog alla rekord sommaren 1999 som dessutom sammanfoll med

néringslivets omséattningsrekord.

2 Svenska Bostadsmassans Summering av H99
¥ Hultin, 1999
* Lewenhaupt, 1999



2.2Vastra Hamnen och Bo01

Bild 2.

Kalla: Galleri VVastra Hamnen

BoO01 spelade en viktig roll i Malm¢ Stads omvandlingsprocess fran industri till kultur- och
kunskapsstad och skapade en lank till huruvida Malmé Stad profilerats i framtiden.> Syftet
med BoOl1 var att det skulle bli en ekologisk spjutspets for det nya millenniet samt ett
foredéme for Europas industristader dar tanken var att massan skulle visa hur ett gammalt
industriomrade kunde fa ett nytt och hallbart liv. Bo01 var en stor satsning pa ny arkitektur,
ny informationsteknik med ekologisk profil, grénska och vatten. Méassan bestod av en ny
boplats med cirka 1000 bostader samt ett utstdliningsomrade som tillsammans blev en
sevardhet av vérldsklass. Malsattningen var att locka en miljon besokare samt att skapa en
maéssa av internationell standard. BoO1 presenterade en rad innovativa lésningar for avancerad
miljoutveckling da Vastra Hamnen blev Sveriges forsta stadsdel som var klimatneutral med
fornybara kallor fran sol, vind, vatten och stadsdelens avfall.® Vidare fokuserade massan pé
mansklig hallbarhet.” Ambitionen om en héllbar stadsbyggnad i Malmé Stad och inom Bo01
star fortfarande som forebild for framtida nationella och internationella projekt. Omradet ar

praglat av attribut som bygger vidare pa Malmos vision om gréna och bla kvaliteter vilket

> Malmé Stadsbyggnadskontor, 2001
& www.malmo.se
" Bo01 Framtidsstaden, s. 10, 2001



exemplifieras genom den l&nga strandpromenaden och de stora parkerna.® | samband med
Bo01 borjade Turning Torso att byggas som med sin originella arkitektur och sina 190 meter

har kommit att bli en symbol for Malmo Stad.’

2.3 H+ i Helsingborg

Bild 3.

Bild: H+ Kontoret
Under de kommande 20 aren ska Helsingborgs sédra delar fornyas och utvecklas. H+ omradet
omfattar cirka en miljon kvadratmeter mark och kan delas in i tre delomraden fran norr till
soder: Sodra Hamnen, Soéder och Géseback.’® Saledes ar H+ Helsingborgs storsta
stadsfornyelseprojekt i modern tid.** Tanken med projektet ar att minska barriaren som skiljer
stadens sodra delar fran vattnet. P4 sa satt blir det ocksa mojligt att binda ihop dagens
Centrum och Soder med H+ omradet och skapa ett sammanhangande kreativt centrum i
Oresundsregionen. H+ tre kirnsyften med projektet ar att genom fortatning och utveckling av
sodra Helsingborg skapa social, ekonomisk och miljomassig hallbarhet. Den sociala
hallbarheten ska leda till en forbattrad fysisk, kulturell och social miljo. Den ekonomiska
hallbarheten ska leda till en expansion av H+ omradet samt skapa forutséttningar for
motesplatser och boendemiljoer som tillsammans attraherar verksamheter och skapar tillvaxt.
Sist men inte minst ska den miljomassiga hallbarheten leda till att Helsingborg ska véxa och

fortatas genom Ateranvandning av ett fére detta industriomréade.*?

¢ Malmo Stadsbyggnadskontor, 2001
° www.malmotown.com

1% www.hplus.helsingborg.se

' H+ Manualen, 2011

12 www.hplus.helsingborg.se



3. Metod

3.1 Empirimaterial - primara och sekundara kallor

Utifran uppsatsens problemformulering och syfte har vi valt att fokusera insamlad data pa
manniskors ord och synpunkter, det vill séaga ett kvalitativt forhallningsatt, istallet for data
baserat pd siffror. Detta dd en djupare kunskap kring amnet var onskvart.® Uppsatsens
empiriska grund ar baserad pa en blandning av primara och sekundara kallor dar fyra
intervjuer samt omfattande dokumentstudier har genomférts. Genom att kombinera intervjuer
med ytterligare en forskningsmetod skapas en mangfacetterad uppfattning om de undersokta
fenomenen.** Séledes blir en kvalitativ ansats ett fungerande verktyg for uppsatsens
datainsamling da syfte och fragestéllning ar av kvalitativ karaktar. Vi har dessutom valt ett
deduktivt forhallningssatt vilket innebar att teorin har fungerat som utgangspunkt for vilken

information som samlats in och hur den har tolkats.*

3.2 Kvalitativa Intervjuer

Som en av de valda metoderna for uppsatsens empiriska datainsamling star kvalitativa
intervjuer vilka har valts pa grund av flexibiliteten de innefattar. Dessutom foll valet pa
kvalitativa framfor kvantitativa intervjuer pa grund av att den forstnamnda riktar sitt intresse
mot respondentens stdndpunk vilket var av passande karaktar for uppsatsen.’® Dartill
onskades respondenternas synpunkter, uppfattningar, forhallningssatt samt erfarenheter kring
ett visst amne och intervjuer blev darfor ett passande val.” Vidare valdes kvalitativa
intervjuer da de lamnar 6ppet for intervjuaren att avvika fran intervjuguiden och stalla fragor
som uppkommer fran respondentens svar. Detta gav oss en mer flexibel och féljsam riktning
pa intervjuns fokus som I6pande kunde férandras beroende pa vad som ansags relevant utifran
respondentens svar. For intervjuerna anvandes en semistrukturerad karaktar dar teman och
fragor var forutbestamda men dar kompletterande fragor anvéandes vid lampliga tillfallen.
Denna intervjuform valdes eftersom den enligt Alan Bryman, professor i organisatorisk- och
socialvetenskap, ger en mojlighet for respondenterna att associera fritt énskades samtidigt

3 Bryman, 2001, s. 249

1% Kvale, 2008, s 267-268

15 patel & Davidson, 2003, s. 24-25
'° Bryman, 2001, s. 299-300

7 Kvale, 2008, s. 9



som for stor avvikelse fran temat ville forhindras.®

3.2.1 Urval och forberedelser

Fyra respondenter valdes ut som informatcrer till en timmes langa intervjuer varav tva
representerade stadsfornyelseprojektet H+ i Helsingborg och tva fran Helsingborgs
Naringslivs- och destinationsutvecklingskontor. | ett tidigt stadium planerades tva intervjuer
med verksamma inom H+ projektgrupp. Dessa anordnades genom tidigare kontakt med
projektkoordinator Sofie Karlsborn pa H+. Malet med dessa intervjuer var att ge en bred och
kunskapsfylld bas samt fungera som en inspirationskalla for fortsatt arbete. Vidare syftade
intervjuerna till att fa inblick i arbetet kring stadsfornyelseprojektet H+ och dess framtida
tillstromming av besokare. Da uppsatsen reflekterar narmare kring bomassor som en del av
platsmarknadsforing valde vi att forutom Sofie Karlsborn prata med Theréze Zetterberg som
ar event- och utstallningsansvarig i H+ projektgrupp. For att fa en inblick i det turistiska
perspektivet och den del av uppsatsen som beroér huruvida stadsfornyelseprojekt och
boméssor kan bidra till en bestaende attraktionskraft valde vi att kontakta Naringslivs- och
destinationsutvecklingsavdelningen pa Helsingborgs Stad. Dar kontaktades Helsingborgs
turistchef Emma Hakansson samt Monica Frisk som é&r affarsomradesansvarig pa
tursimenheten och som dessutom medverkar i projektet Framtidskuster, under vilket
uppsatsen skrivs. Monica Frisk var dessutom intressant att intervjua ur ett datidsperspektiv
eftersom hon arbetade under H99. Inledningsvis bestod urvalet i att sortera fran vilka olika
avdelningar eller organisationer empiri skulle samlas in. H+ projektgrupp anvandes for att
undersdka framtida tankar och forestéllningar, medan Naringslivs- och destinationsutveckling
i Helsingborgs Stad blev en tillbakablick pa tidigare projekt samt tankar pa kommande projekt
ur en turism synvinkel. Genom en variation i urvalet kan problemet ses utifran olika
synvinklar och en jamforelse mellan materialet kan goras.”® Av samma anledning har en
kvalitativ metod valts, for att lyfta fram subjektivitet och asikter snarare an konkreta fakta

som &r svdra att ta fram inom ett komplext &mne som turism.

Fore genomforandet av de planerade intervjuerna skapades tva intervjuguider, en riktad mot
H+ och den andra mot turismenheten (se bilaga 1-2). For att sékerstdlla relevanta teman och

fragestallningar men samtidigt lamna plats for respondentens egna reflektioner.

'8 Bryman, 2001, s. 300-302
9 Ibid.



Intervjuguiderna fungerade som hjalpmedel under intervjuerna for att reda ut vad som
behdvde tas reda pa for att besvara uppsatsens fragestallningar. Darfor preciserades
undersokningens problemomrade for att sdkerstdlla ratt fragor som genererade vardefull
data.?® Intervjuguiderna var uppdelade i olika teman dar den férsta delen behandlade
respondentens bakgrund och dess arbetsuppgifter och sag likadan ut oberoende av vilket
omrade respondenten arbetar inom. Darefter foljer teman anpassade efter uppsatsens
teoretiska referensram rorande platsmarknadsforing och stadsfornyelseprojekt. Under
respektive tema foljer flera specialiserade fragor anpassade efter respondentens befattning och
omrade. Innan planerat méte informerades respondenterna i form av ett mailutskick om
uppsatsens problemformulering och syfte samt om de teman som intervjun senare skulle

berdra. Det har &r av vikt sé att respondenten blir val medveten om sin roll under intervjun.?!

3.2.2 Intervjusamtal

Intervjuerna genomfordes under ett forbokat mote dér respondenterna valde tid och plats. Den
Oppna intervjun valdes med avsikt att respondenterna skulle vara vél forberedda samt for att
skapa en positiv relation innan intervjutillfallet.?? Att skicka ut information i forvag skapar

dessutom motivation och en storre méjlighet att intervjun ger den empiri som dnskas.?

Under intervjuerna anvandes de intervjuguider som tidigare konstruerats och som berdrde
liknande amnen men skiljde sig beroende pa respondentens befattning och kunskaper. De
bestamda frageformularen foljdes till viss del under intervjuernas gang, dock uppstod
omformuleringar och nya fragor samt foljdfragor. Intervjuernas tid varierade beroende pa
insamlingen av kunskap samt respondentens svar men varade cirka en timme. Samtliga
intervjuer spelades in med hjalp av en diktafon for att 6ka validiteten av det empiriska
materialet samt underlatta infor kommande transkriberingar.?* ®ppen mikrofon anvandes
eftersom frivilliga intervjuer tillampats vilket innebér att det ar upp till informanten om denne
vill delta eller inte. Efter varje intervju bad vi respondenten att fa aterkomma fér eventuella
ytterligare frgor. Transkribering samt analysering av intervjuerna skedde I6pande da det &r

en tidskravande process och nagot som Bryman rekommenderar bor paborjas sa fort som

0 Widerberg, 2002, s. 68
2 patel & Davidson, 2003
22 Thurén, 1991

% Ryen, 2004

2 Kvale, 2008, s. 85-86



mojligt efter avslutad intervju. Genom att anvénda en l6pande analys av de kvalitativa data
uppmarksammades olika teman som pavisades under intervjuerna och som kunde tankas bli
relevanta fér kommande intervjuer.?> Detta var nagot vi noterade efter intervjun med Monica
Frisk da vi andrade var intervjuguide for det kommande motet med Emma Hakansson. Vid
transkriberingen av intervjuerna valde vi att bortse fran att notera pauser och tonlage men att

behalla talspraket i stort.

| det insamlade intervjumaterialet &r det av stor vikt att beakta reliabiliteten, som visar pa
tillforlitligheten i det som undersokts.® | den har uppsatsen visas det d& intervjuguider &r
bifogade, samt att informanter saval som kontakter ar val dokumenterade och den teoretiska
ramen &terfinns. Validitet ar det matt som visar hur vél det som avser att matas blir méatt.?’ |
uppsatsen tar sig detta i uttryck da vi endast anvant oss av relevant material och intervjuat de
som arbetat med stadsfornyelseprojekt eller turismen i regionen som har direkt anknytning till

problemdiskussionen.

3.3 Dokumentstudier

Till datainsamlingen tillkommer &aven sekundara kéallor i form av dokumentstudier dar
insamlat material bestar av officiella dokument fran statliga myndigheter och organisationer
samt massmediadokument.®® De sekunddra kallorna ligger som underlag till ett
datidsperspektiv for att undersoka tidigare stadsfornyelseprojekt och bomassors relation till
utvecklingen av en destination men aven ett framtidsperspektiv da dokument frdn H+
studerats. Det material som samlats in bestdr av tryckt material i form av tidsskrifter,
dagstidningar samt officiella dokument i form av marknadsforingsmaterial och protokoll.
Dértill har internetkallor anvénts for att hitta information om stadsférnyelseprojekten. Vid
anvandandet av internetkéllor ar det viktigt att beakta ytterligare tre kriterier for kallkritik
forutom de fyra traditionella; tid, beroende, akthet och tendens. Varldsbild och kunskapssyn
som tendens, trovardighet och kallans forutsattningar och egenskaper ar de tre som ar
specifika for internet.?® Dessa kriterier har tagits i beaktning vid anvandandet av internet som
kéllmaterial, dessutom har vi forsokt anvanda med hdg trovérdighet som &r kénda sedan

 Bryman, 2001, s. 311-312
% Bryman, 2001, s. 257
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tidigare. Vidare har dokument samlats in fran boméassorna H99 och BoO1 vid besok pa
Helsingborgs Stadsbibliotek, Stadsarkivet i Helsingborg samt Malmg Stadsbibliotek. Syftet
med detta var att genom redan utforda stadsfornyelseprojekt och boméassor fa en forstaelse

kring projektets paverkan pa en stads attraktionskraft.

Ytterligare har material fran H+ samlats in bestdende av marknadsféringsmaterial och
dokument. I april 2011 gav H+ ut en offentlig manual utgiven av Helsingborgs Stad vilken
bidrar med en utforlig presentation av projektet. Denna manual i kombination med nio olika
PM knutna till olika moment i H+ ligger till grund fér dokumentstudierna. Vid insamling av
sekundéra kéllor beaktas autenticitet, trovardighet och meningsfullhet vilket Bryman namner

som vasentligt vid insamling av dokument. ¥

3.4 Reflektioner kring metodval

Utifran det insamlade empiriska materialet, det vill siga en kombination av kvalitativa
intervjuer samt dokumentstudier, skapades en bred bas att sta pa infor kommande analys.
Fordelen med att anvéanda dokumentstudier som vald metod &r att kompletterande information
fran det studerade omradet har kunnat inforskaffas vid behov. For att minimera risken med
sekundara kallor, det vill saga bristande kdannedom samt kontroll Gver kvaliteten pa data, har
vi forhallit oss kritiska med en medvetenhet till materialet och utifran detta kunnat bedémma
informationen som relevant och tillférlitlig. Aven de kvalitativa intervjuerna har fungerat som
en lamplig metod for uppsatsen syfte. Intervjuerna bidrog med, precis som 6nskat, personliga
utsagor och reflektioner kring H+ projektet och dess forutsattningar och framtida visioner.
Det var passande att anvanda en Oppen intervju med semi-struktruerade fragor som I6pande
kunde andras beroende pa samtalets riktning. Dock var det under intervjuerna svart att
undvika ledande fragor samt frdgor som enbart hade ett ja och nej svar vilket Bryman menar
bér undvikas.®! Dock hade detta ingen storre negativ paverkan da respondenterna hela tiden

utvecklade sitt svar.

De valda metoderna kan tankas ha bidragit till att besvara uppsatsens syfte och fragestallning.
| ett senare skede av analysen och med facit i hand blev det dock intressant att se uppsatsen ur

ett besoksperspektiv och studera vilka slags attraktioner som kan tdnkas Onskvarda i H+

%0 Bryman, 2001
%1 Bryman, 2001, s. 305
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omradet. Det hade darfor varit onskvart att genomfora en kvantitativ undersokning i form av
enkater riktade till besokare i de omraden studien berér. Aven om vi sdg detta som ett
intressant omrade att studera insag vi att det varken fanns tid eller mojlighet till en sadan
omfattande undersdkning. Ytterligare kan det tnkas att det hade varit intressant att studera
fler teorier kring natverk och samarbeten for att fa ett bredare djup kring diskussionen om
samarbetet mellan H+ och turismenheten. Fler intervjuer rérande samarbete och nétverk hade

da varit 6nskvart.

[12]



4. Teoretisk referensram

Foljande avsnitt belyser de olika teoretiska omraden som avspeglar syftet med uppsatsen.
Kapitlet behandlar vad vi tolkar som centrala begrepp inom stadsfornyelseprojekt och
platsmarknadsforing. Inledningsvis berérs konkurrensen mellan platser som lett till
framvéxten av platsmarknadsforing och stadsfornyelseprojekt, som sedan utvecklas vidare var

for sig.

4. 1 Konkurrens mellan platser

| takt med att samhallet har globaliserats och produktionen av varor flyttats till l&nder med
lagre produktionskostnader har de som tidigare varit utpraglade industristader blivit tvungna
att hitta nya satt att forsorja sig.*? Enligt Karin Book, universitetslektor i fritidsvetenskap,
rymmer begreppet globalisering olika delprocesser sasom ekonomisk internationalisering,
spridning av produkter, idéer och kultur, internationell migration och sist men inte minst
turism.*® Rickard Ek, forskare i kulturgeografi och ekonomisk geografi, menar att stader idag
forsoker byta skepnad for att utmarkas i den postindustriella och globala ekonomin. Detta har
medfort en forandring av industristaden som har gatt fran att kannetacknas av produktion till
att istallet bli en arena for konsumtion. Industristaden star saledes infor utmaningen att vanda
en trakig image till nagot spannande och blir en plats som kannetecknas av exklusivitet och
konsumtion.** Ur denna forandring har ett behov for stader att skilja sig fran varandra och lita
mer pa dess specifika sardrag vuxit fram. Det & genom dessa unika egenskaper stader skapar

konkurrensfordelar.®®

Med den forandrade globaliseringen har det annorlunda, det vill sdga nya nischer med fokus
pa kultur, evenemang och upplevelser, blivit mer intressant och lockar bade boende och
besokare.*® De har resonemangen gar hand i hand med det den amerikanska professorn inom
urbana studier Richard Florida diskuterar kring hur kreativitet lockar besokare. Han menar att

platser dit kreativa talanger dras &ven lockar kunskap och tillvéxtforetag. Florida beskriver

32 paddison, 1993
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ocksa framvéxten av en ny social klass, den kreativa klassen som karaktariseras ekonomisk,
social och kulturell av individualitet, mangfald och Gppenhet och fortsatter att frambringa

forandringar i dagens samhélle.’

Ekonomgeografen Gert-Jan Hospers tillsammans med Cees-Jan Pen diskuterar och utvecklar
Floridas teori om den kreativa klassen.*® De menar att en tatbefolkad och méngfasetterad stad
dar tillfalligheter kan intraffa kan ses som en kreativ stad. Vidare menar de att en matchande
image baserad pa innovationer och moderniteter ar en forutsattning for en kreativ stad. Jesper
Falkheimer, docent i strategisk kommunikation, menar exempelvis att Helsingborg bor bli en
stad som préglas av forandring och kreativitet. Bada ar attribut som kannetecknar visionerna
for stadsfornyelseprojektet H+ och saledes verkar Helsingborg, enligt vad Falkheimer menar

ar ett framgéngskoncept, vara pa vag at ratt hall. *°

Hospers och Pen namner Oresundsregionen som ett lyckat exempel pé en kreativ region.”” De
menar att framgangen i regionen beror pa ett effektivt samarbete éver granserna samt en
tydlig varumarkesstrategi. De menar att Oresundsregionen kan ses som den tredje hot-spoten i
Europa efter London och Paris. Vidare menar de att det &r omojligt att forutspa var och nar en
kreativ stad uppkommer men att tre viktiga attribut ar nodvandiga for kreativitetens
existens.*" Dessa tre egenskaper ar koncentration, mangfald och instabilitet. Chanserna att
kreativitet och innovationer uppstar i stader med en stor koncentration manniskor pa en
mindre yta ar storre an pa en liten ort, vidare ar det viktigt att det mellan dessa invanare sker
en standig kommunikation och interaktion. Den andra faktorn, mangfald, visar sig i mixen
bland befolkningen och mangfalden i stadens image och arkitektur. Dessutom &r instabilitet i
stader vasentligt. Genom dessa faktorer skapas innovationer, kreativitet och entreprendrskap

vilket ar passande attribut for den kreativa staden. *?

4.2 Stadsfornyelseprojekt som fenomen

Forskning och litteratur kring amnet stadsfornyelse harstammar i mangt och mycket ifran den

amerikansk-kanadensiska forfattaren och stadsplaneringsarkitekten Jane Jacobs bok The death

3 Florida, 2005
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and life of great American Cities fran 1961 som har spelat en stor roll i debatten kring modern
stadsplanering.”® Med Jacobs bok i &tanke beskrivs nedan modernare litteratur kring
stadsfornyelse.

Marknadsfoéringsgurun  Philip Kotler tillsammans med Donald Haider, professor i
Management, och Irving Rein, professor i Kommunikationsvetenskap, menar att
industristader ofta gar igenom stadsférvandlingar for att skapa ett attraktivare yttre.** Aven Ek
lyfter fram stadsfornyelse som en 16sning i staders sokande efter en ny image. Han menar att
det tar sig uttryck i skapandet av exklusiva omraden, anlaggandet av waterfront och
investering i ett mer attraktivt kulturutbud samt marknadsforing dar mangfald och andra
alternativa  livsstilar  exponeras. Vidare resonerar fOrfattaren kring hur dessa
stadsfornyelsestrategier har varit med och férandrat hur industristader markandsfors och
representeras som kommersiella platser genom att séljas som en produkt till attraktiva
kundsegment.*> Lénnerholm menar att dessa projekt &r kostsamma investeringar dar resurser
tas fran andra viktiga funktioner vilket 6kar vikten av att stadsprojektet blir val genomfort och
lyckat.*°

| stader som genomfor stadsfornyelseprojekt ligger fokus ofta pa pa innovation, natverk och
design. Steffen Gulmann, professor pa Handelshdgskolan i Képenhamn, menar att Hamburg
och Helsingborg &r exempel p& lyckade s&dana.*” Enligt Kulturgeografen Ola Thufvesson &r
bygget av Vastra Hamnen och Turning Torso i Malmo ytterligare exempel pa
transformationer dar industrilokaler och varv ersatts med nya vattennéra bostader och kontor.
Han menar att Malma i detta fall hade en unik mojlighet eftersom det gick att bygga en helt
ny stadsdel mellan centrum och havet. Vidare ser Thufvesson att H+ nu kan komma att bli en
kombination av Malmdstadsdelarna VVastra Hamnen, med exklusiva vattennéra bostéder, och
Mollevangen, med dess mangfald och tolerans, och att det kan bli en chans att plocka det

basta av det basta for att skapa ett lyckat stadsfornyelseprojekt.*®

Stadsfornyelse visar sig ofta i fortatning av en stad dar nyckelord som tillganglighet, trygghet,

“3 Jacobs, 1961
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anvandbarhet, narhet och attraktivitet star i fokus.*® Forfattaren och stadsplaneraren Charles
Landry pekar pa vikten av att stadsplanering ska vara visionar och reflekterande for att na
basta resultat.® Dessutom &r det viktigt att beakta att stadsférnyelseprojekt kan vara en
politisk och social process, som ska tillgodose och ta hansyn till olika intressenter. En trend
bland stadsfornyelseprojekt ar att hansyn maste tas till den kulturella aspekten, nagot som
tidigare inte var fallet da fokus lag mer pa sjalva byggandet, och forst pa senare tid pa sociala
och ekologiska dimensioner.™

Enligt Gulmann kan bomassor av stadsfornyelseprojekt locka fram innovationer da de ofta &r
visionara och stér till grund fér de kommande &rens arkitektur.>> | Europa har det under ett
flertal ar funnits en stark trend med bostadsutstéllningar och méassor. Vérldsutstallningarna i
Sevilla 1992 och Lissabon 1998 ar tva stora och kanda exempel. Utdver dessa evenemang
finns tusentals andra stader med mindre utstéliningar och boméssor med olika teman och
malgrupper. Vidare menar Kotler et al. att ett kreativt tankande kring dessa evenemang kan
leda till att platsen synliggors, saval for stunden som permanent.>®

4.2.1 Turismen i stadsfornyelseprojekt

Som tidigare diskuterats forsoker industristader byta skepnad och &ndra den befintliga imagen
och utmérka sig i en ny konkurrens. Enligt Michael Hall, professor i marknadsféring, har
turism fungerat som ett medel for att &ndra stdders image genom ombyggnad och
&teruppbyggnad av industristader.>* Gulmann har dartill lange studerat stadsbyggnationer och
stadsfornyelseprojekt och menar att dven om turism inte & en huvudkomponent i dessa
sammanhang bor den ses som en katalysator.>®> Han menar dessutom att turism ar en del av
stadslivet och darmed blir en del av stadsférnyelseprojekt.>® John Urry, professor i sociologi,
papekar att en del av turismupplevelsen, utéver konsumtion av tjanster och produkter, ar att
betrakta ett antal olika vyer. Urry menar att besékarens syn pa omgivningen foérandras och
intresse och nyfikenhet uppstar vid resandet till en annan ort. Det har bendamner Urry som The

tourist gaze vilken riktar sig till de landskap och bebyggelser som skiljer sig fran de
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vardagliga vyerna. Vidare papekar forfattaren att det inte finns en bestamd tourist gaze utan
att den forandras med tid, samhélle och social status.>” Dessutom menar Gulmann att turism
kan accelerera en stadsutveckling som redan kommit igang samtidigt som turister kan hjalpa
till att skapa mangfald i omraden. Darfor visar Gulmann pa vikten av turismens roll i
naringslivs- och stadsplaneringprocessen, vilken han menar kan resultera i att synergieffekter

uppstar.>®

4.2.2 Vatten i stadsférnyelseprojekt

Vatten, natur och utsikt ses enligt Kotler et al. som attraktivt och stdder som saknar dessa
attribut forsoker ofta bygga in det i staden genom exempelvis fontaner och konstgjorda
kanaler.® Enligt Gulmann utmarks omréden som lyckats med detta av en sarskild dragkraft
dar promenader och caféliv lockar besokare langst vattnet. Waterfront har saledes blivit en
viktig del i stadsfornyelseprojekt da gamla hamnindustriomraden ersatts av nya bostader och
kontor.®® Darmed har det i kuststader mer eller mindre blivit obligatoriskt med waterfront som
vanligtvis bestar av konsumtionsomraden som syftar till att locka besokare.®® Kanda
stadsfornyelseprojekt som har den gemensamma ndmnaren waterfront ar Hafencity i
Hamburg, Hammarby Sjostad i Stockholm, Alvstranden i Goteborg samt Viéstra Hamnen i
Malmé.% | och med framvéxten av waterfront och dess centrala och vattennara lage tenderar
bostaderna att resultera i hog status och darmed héga bostadspriser.®® Gulmann menar att
eftersom vattenkontakten i stader ar begransad pdgar en standig diskussion kring dessa
attraktiva och populara omraden. Norra Hamnen i Helsingborg kan ses som ett tydligt

exempel dar befolkningen och beskare lockas ner till vattnet.®*

4.3 Platsmarknadsféring som fenomen

Ur staders utveckling och fordndring har platsmarknadsforing véxt fram som ett globalt
koncept och att marknadsfora en plats har blivit ett sétt att andra och bygga upp en plats

> Urry, 2002
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image.® Stephen V. Ward, professor i planeringshistoria, menar att intresset kring fenomenet
platsmarknadsforing de senaste dren har 6kat och kommit att bli en given aktivitet i
omvandlingen av industristader till materiella och kommersiella platser.®® Tillsammans med
ett flertal forfattare menar Mihalis Kavaratzis, professor i stadsmarknadsféring, och G.J.
Ashworth, professor i urban turism, att med Okningen av platsmarknadsforing har aven
konkurrensen platser emellan 6kat.®” Det hér har enligt Kotler et al. medfort att en positiv
image och en bild av attraktiva platser blivit en viktig faktor i konkurrensen om invanare,
foretag och turister.?® Vidare diskuterar Ward tillsammans med Kotler et al. att for att sta
emot den nya konkurrensen och for att skapa en positiv image anvands séljfraimjande metoder
for att marknadsfora en plats. Dessa tar sig bland annat i uttryck genom attraktioner och

arkitektur, media och PR samt slogans och evenemang.®

Johan Hultman, Universitetslektor vid Lunds Universitet och Richard Ek diskuterar vidare
kring produktgérandet av platser och menar att platser numera utformas utifran kommersiella
transaktioner. Denna kommersialisering har exempelvis bidragit till att fordndra turisters
rorelsemonster da turism innefattar forflyttandet av konsumtion och konsumenter. Saledes
fungerar platsmarknadsforing som ett verktyg i stravan om att locka och halla kvar besokare
sa lange som mojligt och blir pa sa sétt en bidragande faktor till kommersialiseringen av
platser. Ytterligare resonerar forfattarna kring hur platser i marknadsforing ofta lyfts fram
som en forenklad bild av verkligheten. Detta menar de forstarks av hur styrningsfilosofin hos
stadens beslutsfattare alltmer har antagit en forsaljningsmentalitet da storslagna
utvecklingsprojekt prioriteras framfor lagmalda projekt som riktar sig mer mot de boende pa
platsen. " Vidare diskuterar Hultman och Ek kring att det inte alltid finns en analytisk
ifrdgasattning av denna kommersialisering, dar konkurrensen mellan platser kan jamforas

med konkurrensen mellan olika bilmarken.”

4.3.1 Attraktioner och arkitektur som platsmarknadsféring

Enligt Kotler et al. krdvs attraktioner av olika slag for att skapa en positiv image, attrahera

besokare samt fa en nojdare befolkning. De menar att attraktioner kan ta sig i uttryck i olika

8 paddison, 1993

8 wWard, 1998

87 Kavaratzis & Ashworth, 2005

88 Kotler et al. 1993, s. 23-25

8 Ward, 1998, s. 1; Kotler et al. 1999
" Hultman & Ek, 2007, s. 13, 29, 32
pid.

[18]



former sa som naturliga fenomen och historiska monument. Om en stad saknar naturliga och
historiska attraktioner kan konstruerandet av nya attraktioner vara en Idsning. Detta kan ta sig
uttryck i byggandet av stora sportarenor, kongressanlaggningar och hotell. Vidare skapar
vatten en speciell attraktivitet for platser och de flesta storre kustnéra stader arbetar med att
utveckla waterfront for att locka besokare och skapa omraden for rekreation. Dock garanterar
inte inforandet av nya attraktioner framgang utan karnan &r att vélja attraktioner som passar in
med platsens utveckling. Det &r inte ofta som inférandet av enbart en attraktion kan réadda en
stad.”® Hultman och Ek staller sig kritiska till denna serietillverkning av olika pakostade
attraktioner exempelvis i form av sportarenor och afféarsdistrikt for att locka attraktiva
kundsegment. De menar att den 0kad ekonomiska klyftan som detta leder till &r ett pris vart
att betala s lange platsens ekonomiska position gynnas.”

Vidare diskuterar Gulmann och Kotler et al. kring hur arkitektur och byggnader kan vara en
bidragande faktor for att locka besokare till en plats. Dock menar de att det ar viktigt att skapa
byggnadsprojekt som stammer vl 6verens med platsutvecklingsplanen i staden.” Kotler et al.
menar att platser som Paris, Venedig, Florens och St. Petersburg har lyckats med detta da
deras design och utseende har stor betydelse for platsens attraktivitet.” Andersson et al.
diskuterar foljande ur ett regionalt perspektiv och menar att Turning Torso har lyckats med
samma sak och blivit en ikon fér Malmé.”® Dock menar Book att om staden ska vara
konkurrenskraftig pa lang sikt kravs det att alla invanares vardag satts i forsta rummet av
stadens marknadsforare och planerare. Detta eftersom det i det langa loppet ar foreteelser som
social service, utbud av fritidsaktiviteter och trygghet som véger tyngst, inte huruvida en stad
har en spektakular byggnad eller inte.”’

4.3.2 Media och PR som platsmarknadsféring

Staders attraktionskraft och besokares vilja att spendera pengar ar en del av en stads ekonomi
samtidigt som det i en vidare bemarkelse framjar en stads fysiska utveckling. Detta kan enligt

Ward bland annat generera att det mediala intresset for platsen tkar, vilket i sin tur leder till

2 Kotler et al. 1993, s. 37-39, 5. 121-122, 5.132

8 Hultman & Ek, 2007. s.30-31

"Gulmann, 2005, s. 68-69; Kotler et al. 1993, s. 132-133
S Kotler et al. 1999, s. 128

8 Andersson et al. 2009, s. 148

" Book, 2008, s. 166
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en 6kad tillstrémning av turister.”

Enligt Kotler el al. &r public relations, PR, anvéndbart for att skapa en positiv bild av en plats
och locka besokare da allmanheten tenderar att ha hog trovardighet till journalister och deras
formodade objektivitet. Dessutom finns genom media mdojlighet att ta bort eller reducera
oonskad information eller daliga rykten som uppstatt. Darfor ar det viktigt att genom
exempelvis pressreleaser, evenemang och lobbyverksamhet locka journalister att skriva
positiva saker om en plats. Vidare menar de att marknadsforare ofta anvander PR som nagot
sekundart men att ett vél utarbetat PR-program tillsammans med en bra marknadsféringsmix
kan vara extremt effektivt. Ytterligare menar Kotler et al. att den massmediala
uppmarksamheten pa l8ng sikt attraherar fler besokare och foretag till platsen.”

4.3.3 Slogans och evenemang som platsmarknadsforing

Idag satsas marknadsforingsinsatser for att framja utvecklingen av platser genom bland annat
slogans.®® Dock &r det enligt Kavaratzis och Ashworth vasentligt att poangtera att platser inte
antar en ny identitet enbart med hjélp av en slogan. Dartill &r det &r viktigt att klargora att
slogans inte &r strategier i sig sjalva utan anvandbara praktiska instrument inom

platsmarknadsforing.®*

Kotler et al. menar att forutom slogans ar dven evenemang viktiga for en stads
marknadsforing da de kan bista till att satta mindre eller inte sa valkanda platser pa kartan.®?
Enligt Hall ar dess primara funktion &r att sakra en framtradande plats pa turist- och
affarsmarknaden. Darfor har evenemang blivit en vasentlig del i marknadsféring, inte enbart
for att locka turister och generera arbetsmojligheter, utan dven for att skapa ett tillfalle att
attrahera investerare till staden.®® Vidare resonerar Tommy D. Andersson och Lena Mossberg,
professorer vid Handelshogskolan i Géteborg, samt Mia Larson, forskare inom turism och
evenemang, kring evenemang utifran dess attraktionskraft, imageskapande samt som en

drivkraft till foretagsetablering.* Ytterligare ar den ekonomiska aspekten av evenemang

8 Ward, 1998, s. 202-203

" Kotler et al. 1993, 1999, s. 183

8 wWard, 1998, s. 202-203

8 Kavaratzis och Ashworth, 2005

82 Kotler et al. 1993, s. 131; Kotler et al. 1999, s. 172
8 Hall, 2005, s. 204,

8 Andersson, Larson & Mossberg 2009, s. 147
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intressant att studera da den paverkar ett flertal aktorer samtidigt som det &r en utmaning att
visa pa evenemangets framtida betydelse for staden. For att undvika eventuella problem
studeras erfarenheter fran tidigare &rs evenemang.®® Vid evenemang finns enligt Andersson et
al. flera intressenter som alla spelar en viktig roll under evenemangets olika faser. Kommunen
ar ofta en av de mest vésentliga samarbetspartnerna dven om det ekonomiska stddet ofta ar
litet kravs ett ndra samarbete for att sékra de tillstand som kravs. Vidare blir kommunens

turistorganisation viktig ur marknadsféringssynpunkt.®

Nér storskaliga kulturella och internationella evenemang genomfors, vilket en boméssa kan
jamforas med, skapas en image som paverkar staden langt efter evenemanget agt rum. |
positiv bemarkelse genererar det stora fordelar for en stads framtida marknadsforing.®” Book
menar att stader idag vill std som vard for stora evenemang da de ligger till grund for platsens
turismsatsning och platsmarknadsforing.®® Detta starks av vad Kotler et al. menar om att
evenemang kan bistd till att sitta en mindre eller inte sd kéinda plats pa kartan.*
Medvetenheten om en plats 6kar genom mass- och marknadskommunikation och inte minst
genom ryktesspridning fran vanner och bekanta vilket pa s satt leder till en forstarkt image.®
Ett tydligt exempel &r Roskilde i Danmark som blivit vérldskant fér den stora musikfestivalen
som varje sommar lockar kanda artister och hundratusentals besokare.” Fortsattningsvis kan
det fungera som ett sétt att forlanga en destinations turistsdsong genom att lagga evenemanget

under 1agsasong.*

4.3.4 Platsens image

Genom att tillampa ovan namnda saljframjande metoder pa en plats menar Kotler et al. att
platsers image kan starkas.*® Precis som Florida menar att en kreativ stad bér ha en passande,
modern och innovativ image menar Erik Swyngedouw, professor i geografi, att

imageskapande av stader ar viktigt for att 6ka attraktionskraften och satta en markor pa kartan

8 Andersson et al. 2009, s. 11

8 Andersson et al. 2009, s. 50

8 jfr Book, 2008, s. 109+116; Hall, 2005, s. 204
8 Book, 2008, s. 109+204

8 Kotler et al. 1999, s. 172

% Andersson et al. 2009, s. 153

% Kotler et al. 1999, s. 172

92 Andersson et al. 2009, s. 17

% Kotler et al. 1993, s. 33-37
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samt starka konkurrenskraften gentemot andra stader och lander.®* Att marknadsféra en stads
image har blivit en central utgéngspunkt for stadsplanerare och politiker.*> Book menar att
detta kan skapas genom att lokala makthavare, ensamma eller tillsammans med privata
aktorer, stravar efter att genomféra stadsfornyelseprojekt som bland annat tar sig uttryck
genom att bygga vattenndra omraden samt planera och genomféra evenemang.”® Enligt
Andersson et al. kan ett evenemang med ett tydligt varumaérke starka en stads otydliga image.
Dock &r det viktigt att ha i &tanke att en image inte byggs upp éver en natt.”” Dartill menar
Book att stader, i syfte att forbattra sin image och sta upp mot konkurrensen, bor satsa pa
spektakulara byggnader eller anlaggningar som kan liknas med stadens flaggskepp.*®
Docklands i London, Pantheon i Aten och Lutande Tornet i Pisa ar alla byggnader som

kommit att associeras med platsen.”

* Florida, 2005; Swyngedouw, 2002, s. 543
% Kavaratzis, 2005

% Book, 2008, s. 101

" Andersson et al. 2009, s. 154-155

% Book, 2008, s. 101

% Kotler et al. 1999, s 151
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5. Analys och empiri

| den har delen analyseras empiri, i form intervjuer och dokumentstudier, och kopplas
samman med de teorier som valts for att besvara syfte och fragestéallningar. Kapitlet ar
uppdelat i tre delar for att besvara uppsatsens tre olika fragestallningarna. Saldes diskuterar
forsta delen vilken betydelse stadsfornyelseprojekt har fér en stads attraktionskraft. Andra
delen behandlar hur ett stadsfornyelseprojekt presenteras genom platsmarknadsféring och den
tredje och sista delen beror hur stadsfornyelseprojekt och boméassor skapar en langsiktig
attraktionsskraft for en turistdestination.

5.1 Vikten av stadsfornyelseprojekt i Malmo och Helsingborg

5.1.1 H99 och H+ - Ett sitt att sta emot konkurrensen

Da the tourist gaze forandras i takt med samhallet &r det vasentligt for platser att standigt
utvecklas for att oka attraktionskraften.'® Detta visar sig tydligt i en expansiv region som
Oresundsregionen dar det ar nodvandigt for platser att utvecklas for att klara den harda

101 varfor ar det da

konkurrensen och kunna fortsatta vara den tredje hot-spoten i Europa.
viktigt att Oresundsregionen ska vara en hot-spot och varfor ar det éverhuvudtaget viktigt for
stader att satsa pa okad attraktivitet? Ar det kanske sa att den forandrade globaliseringen i takt
med samhallsforandringen bidragit till att stdder maste utvecklas for att dverleva?
Projektkoordinator Sofie Karlsborn pa H+ pekar pa vikten av platsers utveckling for att sta
upp emot konkurrensen och menar att denna tillvaxt ofta visar sig i nagon form av
stadsfornyelseprojekt. Hon betonar ocksa H+ roll for ett framtida Helsingborg samt vikten av

utveckling for att bilden av Oresundsregionen som en cirkel inte ska brytas. 2

Helsingborg &r ett tydligt exempel pa en stad som standigt arbetar med utveckling och
stadsfornyelseprojekt.’® Det har visar sig da staden har tva stérre bomassor i ryggen och star
infor ett omfattande stadsfornyelseprojekt som stracker sig éver 25 ar. Helsingborg lyfts fram
som en innovativ plats for néringsliv och utbildning som praglas av férnyelse och

framatanda.'® Med detta sagt finns det forutsattningar for Helsingborg att utvecklas da

1% Urry, 2002

191 Hospers & Pen, 2008

192 Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
1% Gulmann, 2005

104 H+ Manualen, 2011
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Oresundsregionen ar en kreativ region. Vidare kan det tankas vara en tillgang for Helsingborg
att vara en del av denna kreativa och expansiva regionenen, samtidigt som det kan ses som en
nackdel da konkurrensen blir hog. For att inte tappa attraktiviteten gentemot de storre staderna
i sodra delen av regionen, sasom Malmo och Koépenhamn, &r stadsfornyelseprojekt
foljaktligen av stor vikt. Kanske kan ett stadsfornyelseprojekt och en fortatning av staden bli
en anledning for turister att besoka Helsingborg pa vintern och férlanga sasongen vilket inte
ar fallet idag da Helsingborg utmarks som en sommarstad. Saledes ar stadsfornyelseprojektet
H+ betydelsefullt eftersom det har som mal att bli en katalysator for att utveckla Helsingborg
och skapa ett kreativt centrum i Oresund.!®® D& inga stérre projekt har genomforts i
Helsingborg sedan H99 kan det ténkas att Helsingborg ar i behov av exempelvis
stadsfornyelseprojektet H+ som da kan starka attraktions- och konkurrenskraften.

5.1.2 Forutsattningar for stadsférnyelseprojekt i Malmo och Helsingborg

Till skillnad fran Helsingborg hade Malmd, med sin historia som industristad, tidigare en
negativ image och har darmed varit tvungna att forandra bilden av staden for att sta upp mot
konkurransen och tka attraktiviteten vilket var ett av syftena med Bo01. VVastra Hamnen hade
som mal att bli ett foredéme for Europas industristader och visa hur de skulle kunna lyckas

med hallbar utveckling.'®

Idag har Malmd utvecklats och uppfattas som en ung och hipp stad
dock har arbetet med att forandra dess profil kravt stora satsningar. Detta uttrycker Illmar

Reepalu, Malmos kommunalrad, i Ek:

Att vanda trenden och starka Malmos profil ar en kravande process:
har ar bron, Malmé Hogskola, Bo0O1 och Vastra Hamnen, Lilla Torg
och Turning Torso viktiga inslag, vilket saval partierna som
naringslivet stallt sig bakom. Malmo har gatt fran att vara

“uppgivenhetens stad” till att bli "mdjligheternas stad”. 107

Helsingborg som attraherar en mognare publik hade redan innan bomassorna H55 och H99 en
positiv image genom den vackra innerstaden och narheten till havet.'®® Det kan darmed tankas

att staden inte har behdvt genomféra samma forandringar och satsningar som Malmo. Trots

105 i+ Manualen, 2011

196 Malmé Stadsbyggnadskontor, 2001

7 SDs, 2005-08-17 i Ek, 2007, s. 104-105
1% Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20
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detta kan det tankas att stadsfornyelseprojekt ar nddvandiga for Helsingborg da en av riskerna
skulle kunna vara att staden blir for bekvdm och ndjd med sin befintliga image. Utveckling
kan tankas bidra till att locka en yngre malgrupp vilket dven turismenheten i Helsingborg
onskar.'®® For att utveckling ska ske ar det majligt att stadsfornyelseprojekt och dess
marknadsforing, genom exempelvis bomassor, ar viktigt och kanske till och med nddvéndigt

for att sta emot konkurrensen mellan platser.

Stadsfornyelseprojektet H+ ar utfylld mark som ska vaxa fram i samma omrade dar de
tidigare tunga industrierna lag. Befolkningen bodde och arbetade vid fabrikerna pa Soder
medan de som styrde 6ver staden och dess befolkning bodde pa Norr. Det hér har bidragit till
en uppdelad stad bade strukturellt och socialt. H+ projektet ar darfor en majlighet att binda
samman och lanka staden samt skapa en brygga mellan Norr och Séder.™™® I H+ manualen
beskrivs Helsingborg som en stad med ett rikt utbud av motesplatser for handel, kultur och
idrott i form av exempelvis Dunkers Kulturhus, Kullagatan och Olympia.'*! Dock &r idag de
flesta handelserna och evenemangen i Helsingborg centrerade till de norra delarna av staden
vilket kan tankas negativt da det &r viktigt att alla evenemang inte ar koncentrerade till ett och
samma omrade.? Darfor kan det tankas viktigt att det borjar handa saker aven i de sodra
delarna av staden vilket H+ skapar forutsattningar for. For att uppna den Onskade
integrationen dér attraktionskraften &r lika fordelad i staden kan det krévas att attraktioner av
betydelse placeras i omradet. Dock ar det viktigt att ha i atanke att H+ projektet inte &r den
enda I6sningen pa barriaren mellan Norr och Soder, daremot kan det tankas att projektet ar en

hjalp pa vagen. '

Utover den sociala integrationen ar planen att H+ ska skapa attraktiva arbetsplatser och
boenden med narhet till kollektivtrafik. Det finns dven en stor potential i omradet till att skapa
turistattraktioner eftersom stora ytor frildggs samt att det finns en vilja fran Helsingborgs
Stads sida att locka besokare till platsen.*’* Vilket kan vara av betydelse for att tka
attraktionskraften till Helsingborg samt for att fa den oOnskade malgrupp Helsingborg

efterstravar.

199 Intervju med Emma Hékansson, 2011-04-21
19 H+ Manualen, 2011

11 pid.

12 Intervju med Emma Hékansson, 2011-04-21
13 pid.

1 Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
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5.1.3 H99 och BoO01 - Synergieffekter

For att skapa synergieffekter av stadsfornyelseprojekt kravs stora investeringar och satsningar
i form av exempelvis en bomassa. Under H99 satsade Helsingborgs Stad tre miljoner kronor
och réknade med att fa tillbaka en miljon kronor. Dock blev detta inte fallet dd bomassan
kostade betydligt mer an beréknat. Daremot ar det inte enbart de ekonomiska aspekterna och
antalet besokare som &r av vikt dé ett evenemang 4ven kan bidra till andra positiva effekter.**
Det kan saledes tankas att H99 genererat synergieffekter till Helsingborg som stad pa andra
sétt &n genom att attrahera besokare, exempelvis slog naringslivet i Helsingborg alla rekord
1999.1° Ar det d& méjligt att vaga de langsiktiga synergieffekterna mot de ekonomiska

kortsiktiga forluster som bade H99 och Bo01 gjorde? Vilka vager tyngst i slutdandan?

Aven om ett evenemang gar med forlust kan det tankas bidra till en forstarkt image langt efter
att evenemanget agt rum.™’ Monica Frisk, affirsomrddesansvarig p& turismenheten i
Helsingborg, menar att effekterna av H99 finns kvar &n idag.**® Trots att méssan inte ar
huvudanledningen till att turister besoker Helsingborg kan den ha bidragit till att starka
Helsingborgs image som en kustnéra stad i och med massans koppling till vatten. Forutom att
H99 kan ténkas ha bidragit till att starka Helsingborgs image visade bomassan att Helsingborg
ar en stad kapabel att genomfora liknande evenemang i framtiden. Dessutom uppstod ett
intresse kring Helsingborg under H99 vilket lockade foretag till staden och resulterade i en
okad attraktivitet under masstiden.'*® Detta visar p& en bomassas roll i att skapa
synergieffekter for stader. Daremot kvarstar fragan kring hur langsiktiga dessa synergieffekter

ar.

5.1.4 Inspiration till vision i H+

Som vi tidigare ndmnt kan stadsfornyelseprojekt skapa synergieffekter och attraktionskraft for
stader. FOr att H+ ska behalla sin vision om mosaik av méanniskor, arkitektur och foretag,
tolerans och mangfald samt att lyckas med inférandet av vatten i staden, det vill siga det bla-
grona straket, ar det viktigt att hamta inspiration och dra lardom fran tidigare

stadsfornyelseprojekt. Resonemanget kring det bla-gréna straket framgar tydligt i H+ nio PM

15 Hall, 2005

" FLT, 1999-08-29

17 Book, 2008; Hall, 2005

8 Intervju med Monica Frisk, 2011-04-06
19 Nordvastra Skanes Tidning, 1999-08-28
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samt dokumenten for H+ framtida utveckling.'”® Det kan tankas vara viktigt att hamta
inspiration fran tidigare projekt samt dra lardom av mindre lyckade stadsférnyelseprojekt.
Vidare &r det av stor vikt att skilja mellan stader och dess forutsattningar nér ett
stadsfornyelseprojekt planeras, som till exempel Malmd och Helsingborg med dess olika

bakgrund.

| skapandet av H+ hamtas inspiration och lardomar fran exempelvis Véstra Hamnen i Malmo,
Alvstranden i Goteborg, och Hafencity i Hamburg.*** Vastra Hamnen bidrar med inspiration
till byggandet och fungerar som en forebild vid skapandet av en hallbar stadsdel da omradet
aktivt arbetar med miljofragor och héllbar utveckling. Dessutom ar Malmo framsta
inspirationskallan vid inférandet av vatten i staden da de liksom H+ arbetade med det bla-
grona straket vid uppforandet av Vastra Hamnen.'?? Trots att VVastra Hamnen ses som ett
lyckat stadsfornyelseprojekt har omardet brottats med problemet med dyra lyxlagenheter som

ingen vill képa.'?®

Yiterligare ett problem i Vastra Hamnen var att det flera ar efter méassan
stod tomma obebodda lagenheter. Detta kan tdnkas minska attraktiviteten i omradet eftersom
en negativ bild skapas.'?* Omréadet amnade locka mangfald av manniskor och det kan tankas

att dyra lyxlagenheter paverkade denna vision negativt.

Alvstranden i Goteborg ar ytterligare en forebild for H+ p& grund av att omréadet har
exploaterats och utvecklats i en kustnara miljo liknande H+ omradet.’® Dock kan det
diskuteras huruvida Alvstranden bor ses som en forebild da stadsfornyelseprojektet blev
mindre lyckat och idag upplevs som en stadsdel utan liv da rorelse endast finns en viss tid pa
dygnet. Mycket av detta kan dock tinkas bero pd Alvstrandens avstand till centrum till
skillnad fran stora delar av H+ omradet som &r centralt belagna. Daremot kan H+ ta vara pa
dessa lardomar for att inte upprepa samma misstag. Hammarby Sjostad i Stockholm ar
ytterligare ett projekt att dra lardomar ifran da det planerades for ett visst segment men i
slutdndan attraherade ett annat.**® Det finns &ven kritik riktat till Norra Hamnen som menar
att stadsdelen forstarker segregationen i Helsingborg. Detta eftersom husen &r byggda for

medelklassen och Overklassen samt att det kan ténkas tveksamt till att centrala lagen ska

120 5e H+ Material i Kallférteckningen

121 Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
122 B1a-gron genomforbarhet, 2010

123 Dagens Nyheter, 2002-09-30

124 | arsson, EImroth & Sandstedt, 2003

12 Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
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anvandas till privata bostadshus.*?” Hur ska d& H+ arbeta for att inte falla i samma falla? Det
kan tankas finnas en risk att visionen om ett omrade med mangfald och tolerans férsvinner pa
végen da nybyggnation och vattenkontakt kan bidra till en attraktiv boendemiljo. Det har kan
liknas med scenariot i Norra Hamnen med hoga bostadspriser vilket kan tankas motverka
mangfald i omradet. For att stadsfornyelseprojekt ska bidra till en okad attraktivitet for en stad

blir det darfor vasentligt att hamta inspiration och lardomar fran tidigare projekt.

5.1.5 Vision och verklighet i H+

Bild 4. Visionsbild H+

élla: Schgnherr landskab

Vad som kan tankas paverka H+ framtida planer kring mangfald, 6ppenhet och tillgang kan
tankas vara resultaten av vad som sker nar H+ blir tvungna att salja av omraden och darmed
riskerar att tappa inflytandet pa vad som faktiskt kommer att byggas.'?® Aven om syftet ar att
behalla visionen kan H+ aldrig vara sékra pa vad exploatérerna och byggféretagen som koper
tomterna har for planer. Troligtvis gor byggentreprendrerna allt for att tjana pengar vilket kan
leda till ett mer kortsiktigt tank med dyra bostadsratter istéallet for det langsiktiga tankande
som H+ nu foresprakar. Detta skulle kunna tankas paverka stadsfornyelseprojektets

attraktionskraft pa kort och lang sikt. Ett exempel pa nér vision och verklighet gick skilda

127 Helsingborgs Dagblad, 1999-08-02
128 |Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
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vagar var i Vastra Hamnen i Malmo dar det fanns en social malséttning att ordna boende sa
att manniskor fran olika samhallsbakgrunder skulle kunna bo i stadsdelen. Dock kom denna
malsattning att fornekas under byggskedet da Malmo Stad och byggherrarna var mer

intresserade av att bygga for mer valbestallda.*?

Viljan att skapa en stadsdel med mangfald och kreativitet kan kopplas till vad Florida
diskuterar kring den kreativa klassen samt det Laundry menar &r den kreativa staden.'®
Lyckas H+ bli den mosaik av manniskor, arkitektur och féretag de efterstrédvar kan det tdnkas
att fler besokare lockas till Helsingborg samt att det attraherar nya invanare till att verka och
bo i staden, som dé kan liknas med en kreativ stad. Aven om det & omdjligt att veta nar en
s&dan stad uppstar forbattrar ovanstdende attribut chanserna for att en kreativ stad skapas.™*!
Gar allt som planerat skulle H+ kunna leda till att Helsingborg bade som stad och
turistdestination blir attraktivare, lockar en bredare publik och skapar en bestaende
attraktionskraft vilket visar pa vikten av stadsfornyelseprojekt. Turistchef Emma Hakansson
onskar att de fyra omradena hotell, handel, motesplatser och attraktionsanlaggningar ska

skapas i H+'*2. Namnda attribut skulle dd kunna fungera som attraktionskraft for staden.

Det kan tankas att H+ storsta problem blir att ga fran vision till verklighet. Precis som tidigare
patalats finns svarigheter att uppna 6nskad mangfald och skapa réatt sorts attraktioner da det i
slutdndan finns en risk att entreprendrer och byggféretag képer upp marken och bestammer
vad som byggs. Det kan tankas finnas en risk i att H+ mister sina visioner i arbetet pa vég till
malet och darmed tappar den attraktivitet som idag ar kéarnan i stadsfornyelseprojektet.
Kanske ar det for ett stadsfornyelseprojekt av H+ omfattning, bade géllande tid och storlek,

svart att behélla sina visioner da forutsattningarna i samhallet standigt forandras.

Sammanfattningsvis visar ovan namnda exempel i kombination med tidigare ndmnda teorier
att ett lyckat stadsfornyelseprojekt kan bidra till en 6kad attraktionskraft till en plats. Dock
kravs en medvetenhet kring de stora satsningar ett stadsfornyelseprojekt kraver av staden. Det
kan tankas att Vastra Hamnen i Malmo ar ett exempel pa en stad dar attraktionskraften 6kat
efter ett genomfort stadsfornyelseprojekt. Det finns dven goda mdjligheter att H+ projektet

kan gora detsamma for Helsingborg om visionerna blir verklighet.

129 | arsson et al. 2003

30 Florida, 2005; Laundry, 2009

31 Hospers & Pen, 2008

32 |Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21
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5.2 Platsmarknadsféring — en fallstudie av Malmé och Helsingborg

5.2.1 Att synliggora Malmo och Helsingborg

Attraktioner och arkitektur, PR och media samt slogans och evenemang bidrar till en stads

marknadsforing.**

| stader som genomfort stadsfornyelseprojekt, sasom Malmé och
Helsingborg, kan dessa olika attribut ses som ett satt att marknadsfora projektet. Under BoO1
anvandes exempelvis en slogan som 16d: ”Bo01 — Framtidsstaden”. Som exempel pa
arkitektur blev Turning Torso en symbol for Malmé och &r idag en av Sveriges mest kénda
byggnader. Ole Reiter, professor i stadsutveckling, menar att Turning Torso har blivit ett ként
exempel pa hur en byggnad kan symbolisera en hel stad. Reiter pekar dartill pa vikten av att
bygga utifrén platsens egenskaper samt att finna det unika i staden.™** Liksom Turning Torso
blivit en ikon fér Malmo hoppas Monica Frisk att Helsingborg ska f& en liknande ikon.'®
Detta kan tankas viktigt for Helsingborg da det kan komma att férknippas med staden vilket
ar betydande da Helsingborg idag saknar ett flaggskepp av det slag som Malmé och méanga
andra stader har. Fragan ar da vad som hander med Helsingborg om en liknande ikon inte
konstrueras? Med tanke pa att det ar bade dyrt och omfattande kanske det kan finnas andra

l6sningar. Ar ett flaggskepp verkligen enda vagen till utveckling och 6kad attraktionskraft?

5.2.2 Att synas genom evenemang — En fallstudie av H99 och Bo01

Att planera och genomféra en boméssa som en del av marknadsforingen for ett
stadsfornyelseprojekt visar hur ett evenemang kan formas ur ett stadsférnyelseprojekt.
Fordelen med att marknadsféra en stad genom evenemang &r att besokare lockas till
platsen.’® Ett exempel pa en stad som lyckats attrahera bestkare genom evenemang ar

Goteborg som idag fatt en tydlig bild av att vara Sveriges evenemangstad.**’

| Helsingborg var boméssan H99 ett stort evenemang som lockade hundratusentals besokare.
Liknande storskaliga kulturella och internationella evenemang som kan bidra till att en stads

image paverkas positivt. Dessutom genereras fordelar for en stads framtida

133 Kotler et al. 1993; Ward, 1998

134 Svenska Dagbladet, 2006-09-24

% Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20

13 Andersson et al. 2009

57 Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21
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marknadsforing.**® Ett exempel p& det har & hur Norra Hamnen idag pryder mycket av
Helsingborgs tryckta marknadsforingsmaterial. Ytterligare &r det intressant att studera den
ekonomiska aspekten av evenemang eftersom den paverkar flera aktorer, offentliga sasom
kommunen och regionen samt naringslivet i form av exempelvis hotell och restauranger.'*°
Detta visade sig i H99 som trots den ekonomiska forlusten var ett lyckat evenemang som
genererade synergieffekter bade under och efter bomassan. Exempelvis var det i Helsingborg
sommaren 1999 hdogre beldggning och béattre omsattning pa stadens hotell och restauranger an

O | tidskriften Restaurdren Nyheter diskuteras vikten av att bygga vidare pé

tidigare &r.*
framgangen som H99 medférde.*** Helsingborgs davarande kommundirektér P O Gunnarsson
menade innan bomassan att effekten av H99 skulle kénnas av en lang tid framdéver och att den
skulle séatta Helsingborg pa kartan bade internationellt och nationellt samt Oka

attraktionskraften. 42

Det kan tankas viktigt att bygga vidare pa de positiva effekter en boméassa genererar. Fragan
ar hur val har Helsingborg lyckats med detta? Har de verkligen tagit tillvara pa Norra Hamnen
och H99 pa basta satt? Trots att diskussioner fors kring hur H99 paverkat Helsingborg i det
langa loppet kan det tankas att en bomassa &r positiv marknadsforing for en stad da en stor del
av attributen som réknas till platsmarknadsforing aterfinns i en bomassa. Mot bakgrund av
detta blir det saledes intressant att studera vilka effekter en framtida boméassa av H+ skulle ha
for konsekvenser for Helsingborg som turiststad. Idag finns inga konkreta planer pa en
boméassa men idéerna finns hos projektgruppen. Sofe Karlsborn berattar att det finns l6sa
tankar kring ett H22 med en tanke om att vara kopplade till vérldsutstaliningen 2022 dar
Kopenhamn eventuellt ska st som vérd. Daremot ska Oceanpiren, vilken &r planerad som ett
prospekt massomrade i H+, sta klar redan 2016 vilket leder till att projektgruppen far tianka
om. Antingen far planerna forskjutas eller sa far ett nytt omrade i H+ valjas som kan skapa en

attraktionskraft av sddant slag.'*®

138 Book, 2008; Hall, 2005

39 Andersson et al. 2009

“OFLT, 1999-08-29

141 Restauréren Nyheter, nr. 41, 1999

2 Bygg & Teknik, nr. 6, 1999

3 Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
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5.2.3 Att synas genom attraktioner — En fallstudie av SHIP

For att attrahera bestkare kravs attraktioner av olika slag.*** En lyckad besoksattraktion
behover inte alltid behdver vara en stor arena eller néjespark utan en temporar utstallning kan
vara en bra bdrjan for att sedan se huruvida det finns ett intresse hos befolkningen och
besokare.**® Frégan ar om en temporar utstallning kan fa den genomslagskraft som kan tankas
behdvas for att 6ka attraktionskraften till Helsingborg. Dessutom menar Emma Hakansson att
staden behdver en attraktionsanlédggning i form av exempelvis ett vattenland, ett akvarie eller
ett bamseland.**® Har kan finnas stora skillnader mellan H+ och turismenhetens definition och
ambition vad galler attraktioner i omradet. Vidare menar Sofie Karlsborn att dd H+ ska sta
klart om 25 ar finns det mojlighet att prova sig fram kring vilka aktiviteter, initiativ och
byggnader som lockar bestkare.**’ Det har skiljer sig mot vad turismenheten anser vara
onskvart, da de garna ser att exempelvis ett vattenland eller experimentarium som kan locka

en annan malgrupp vore att foredra.*

Redan nu pagar projektet Levandegdra H+, som handlar om resan H+. Har sker ett samarbete
med Riksutstallningen och Statens Konstrad som har utgdngspunkt i att det under de
kommande ett och ett halv aren ska integreras konst i processen kring byggandet. Detta for att
arkitekter ska fa in ett annat perspektiv och kanske anvanda konst pa ett funktionellt satt.
Tanken &r att detta ska resultera i fysiska konstverk eller konstevenemang som skulle kunna
tankas locka fler besokare under projektets gang.*° Detta kan ses som ett exempel pé hur en
bestdende attraktionskraft kan skapas da besokare lockas under byggnadsprocessen samt efter
att projektet star klart. Annu ett alternativ for att locka fler besokare skulle kunna vara att
utveckla den nuvarande utstallningen SHIP, South Helsingborg In Progress, som handlar om
H+. Utstallningen &r idag 6ppen for allmanheten och tar emot studiebesdk fran kommuner,
landsting och universitet. En bakomliggande tanke med utstéliningen ar att evenemangen och
aktiviteterna ska locka besokare till omradet.’® Detta ser vi inga tecken pd idag d& SHIP:s
besokare framst bestar av politiker, fackfolk och studenter. Dock ser vi att fler turister skulle

besoka utstallningen om Oppettiderna vore mer flexibla an idag da utstallningen endast &r

144 Kotler et al. 1993

> Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06

% Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21

YT Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06

8 Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21; Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20
Y9 Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06

%0 Intervju med Theréze Zetterberg, 2011-04-06
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oppen under kontorstid pa vardagar. Ytterligare skulle en sasongsforlangning samt en
effektivare marknadsforing kring SHIP och dess existens bidra till en 6kad tillstromning av
besokare.” Lyckas H+ med detta och SHIP blir en attraktion att rakna med skulle
utstallningen bli en viktig del i Helsingborgs marknadsféring. Emellertid &r det viktigt att ha i
atanke att fler attraktioner under projektets gang ar nodvandigt for att locka fler besokare samt
tillgodose deras behov. Eftersom &ven attraktioner kan fungera som en del av
platsmarknadsforing starks ytterligare pastaendet att stadsfornyelseprojekt ar en del av

platsmarknadsforing.

5.2.4 Att synas genom media - En fallstudie av H99

Bomassan H99 kan i manga avseenden ses som invigningsfesten for stadsfornyelseprojektet i
Norra Hamnen.**? Under massan hade media en stor roll vilket Kotler et al. beskriver som en
viktig del i platsmarknadsforing.®® Pressreleaser, arrangemang och lobbyverksamheter for
journalister kan bidra till att det mediala intresset for en plats dkar vilket kan leda till en 6kad
tillstrémning av bestkare.*** Det har exemplifierades i H99 dar marknadsféringsstrategin till
stor del bestod i att synas i media. For att lyckas med detta inviterades journalister innan
bomassan Gppnats och bjods pa ett par frikostiga dagar, for att locka dem att skriva positiva
saker om Helsingborg och méssan. Aven utldndsk press som New York Times och BBC
rapporterade om H99 som blev en varldsnyhet under sommaren 1999. Genom artiklar,
annonsering, direktmarknadsforing samt olika natverk lockades fackfolk medan allménheten
lockades med radioreklam, broschyrer, dags-, vecko-, och manadspress samt direktreklam i
form av utskick till alla privata hushall i Nordvastra Skane.'® Det mediala intresset fér H99
bidrog troligtvis till en okad tillstrdmning av besokare under massans gang. Dock ser vi inte
att det bidragit till att attrahera besokare pa lang sikt sasom Kotler et al. menar att massmedial

uppmarksamhet gor.**®

Marknadsforing genom massmedier kan ocksa vara riskabelt da det
inte gar att kontrollera vad som skrivs. Det kan alltsa fa motsat effekt, eller ar det sa att all
publicitet &r bra publicitet? Idag &r troligtvis inte H99 den framsta anledningen till att turister
besoker Helsingborg vilket kanske tyder pa att medias roll i stadsfornyelseprojekt inte bidrar

till langsiktig tillstromning av turister utan att det mer bidrar till att forstarka en stads image

B pid.

152 Svenska Bostadsmassan summering av H99

153 Kotler et al. 1993, 1999

15 Kotler et al. 1993, 1999; Ward, 1998

155 Svenska Bostadsmassan Summering av H99; Projektledarens anteckningar, Stadsarkivet 2011-04-04
16 Kotler et al. 1993;1999
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och satta platsen pa kartan. Ska media skapa en langsiktig anledning till att en plats besoks
krdvs kanske att platsen dar massan holls standigt utvecklas samt att nya evenemang

arrangeras som far bestkare att atervanda och minnas platsen och méassan.

5.2.5 Vatten som image i Malmo och Helsingborg

Imageskapandet av en plats ar viktigt for att satta en plats pd kartan och starka dess
konkurrenskraft for att locka besokare.™” Att ha i atanke &r, som tidigare namnts, den fore
detta industristaden Malmo som har fatt arbeta hart med platsmarknadsforing for att andra sin
image. Genom att bygga waterfront och arrangera storskaliga evenemang tenderar platsers
image att stdrkas och bli mer positiv. Skapandet av attraktioner & en metod for att
marknadsfora och sélja en stad. Dessa attraktioner kan exempelvis skapas genom att nya

18 | Helsingborg &terspeglas detta da det

stadsdelar konstrueras dar vatten utnyttjas.
genomgaende temat for H+ ar det bla-gréna straket dar vatten blir en naturlig del i
bebyggelsen.’ Monica Frisk ar noga med att p&peka att det ar just vattenkontakten och
relationen till sundet som gor Helsingborg speciellt.’® Darfér kan det tankas extra viktigt att
utnyttja det &n mer vilket H+ &mnar gora. Emma Hakansson namner ocksa att en
dromliknande framtid dar stadskarnan ligger alldeles intill havet samtidigt som bestkare
shoppar eller dker karusell.*®* Fragan &r dd om turismen i Helsingborg forlitar sig for mycket

pa H+ och den waterfront som ska konstrueras da det trots allt ar 25 ar tills omradet star klart.

Waterfront har de senaste aren blivit populart och bade besdkare och invanare lockas av
narheten till havet.'®* Séledes kan det tankas att stadsfornyelseprojekt med waterfront har
blivit en given metod for att marknadsfora kuststdder. Forutom att marknadsféra Helsingborg
och Malmd har H99 och Bo01 bidragit till att till stdrka platsernas image samt satta staderna
nationellt sdval som internationellt pa kartan. | Ek aterfinns foljande citat av Lars Frithiof,
ordférande i Sydsvenska Industri- och handelskammaren samt VD i Sydkraft, Thorbjorn
Lindhqvist, vice ordférande i Malmé kommunstyrelse samt Dan Olofsson, styrelseordférande

i Sigma:

7 Swyngedouw, 2002

58 Kotler et al. 1993

9 Inzoom bl&-grén koppling, 2009; BI&-gron genomforbarhet, 2010
1% Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20

181 Intervju med Emma Hékansson, 2011-04-21

182 Gulmann, 2005
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Malmo har varit en stad som symboliserats av en industri i déende.
Sedan bryter man igenom och bygger det fantastiska Vastra
Hamnen. Och sa kommer néasta grej, anvand havet: vi ar en

vattenstad.*®

Det har kan ses som ytterligare ett bevis pa vattnets betydelse i stadsbyggnadsprojekt,
platsmarknadsforing och staders utveckling. Helsingborg har alltid haft vattnet nara medan
det for Malmd blev en stor forandring i och med bygget av Vastra Hamnen eftersom
innerstaden for forsta gangen fick riktig vattenkontakt med waterfront. H+ kan saledes tankas
komma att forstarka och ena Helsingborgs image av att vara en vattennara stad da det idag

framst ar de norra delarna av staden som svarar for den vattennéra bebyggelsen.

5.2.6 H+ - En del av Helsingborg?

Da stadsfornyelseprojektet H+ &r en viktig del i Helsingborgs framtida utveckling ar det av
stor vikt hur projektet presenteras. Sofie Karlsborn anser att H+ har fatt en onskad
genomslagskraft, ett exempel pa detta tycker hon ar att H+ redan nu fatt en tydlig profil som
inte &r relaterad till Helsingborg som stad sdésom manga andra stadsférnyelseprojekt.*®* Detta
kan ifragasattas da syftet med H+ &r att integrera Helsingborg och skapa en enad stadsbild.
Aven om det r bra for Helsingborg att besokare dras till H+ kan det tinkas bli en fara for
staden ur det turistiska perspektivet da H+ blir kant och besokt som en egen del istéllet for en
del av Helsingborg. Risken kan da ténkas bli att Helsingborg som varumérke forsvinner och
att H+ tar all uppmarksamhet. Frdgan ar da vad det innebar for Helsingborg som
turistdestination? Kanske utvecklas varumarket Helsingborg endast pa specifika platser och
inte i hela staden vilket kan motverka utveckling och férnyelse snarare an att stimulera den.
Monica Frisk anser att Helsingborg idag har en kluven image med ett flertal olika
profileringar vilket ger en nagot rorig bild av staden. Darfor tror hon att H+ skulle kunna vara
en bidragande faktor till en enad image vilket pa lang sikt skulle gynna Helsingborg som
turiststad. 1> Har finns en antydan till att framtidsplanerna och visionerna med H+ gar isar da
H+ vill att projektet ska fa en egen tydlig profil medan turismenheten o6nskar att H+ ska ena

staden. Daremot &r inte tanken att H+ ska bli ett nytt Norra Hamnen utan att fokus ska ligga

1% SDS 2005-06-03 | Ek, 2007, 5.104-105
1% Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
1% Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20
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pd de sodra delarna och utveckla det utifrdn omradets forutsattningar'®®. Det ar tankbart att
Helsingborg genom H+ enas genom att lata vattenkontakten I6pa genom hela staden och
vatten blir da den gemensamma namnaren. Det kan dven tankas forstarka stadens image da
exempelvis Helsingborgs slogan ”Sundets Pérla” idag endast syftar till de norra delarna av
staden. Dessutom kan det vara av betydelse att ha i atanke att Helsingborgs image kan enas
genom att marknadsféringen av H+ integreras mer med Helsingborgs Stads marknadsforing.
Detta for att undvika att H+ ses som en egen attraktion snarare an som en del av Helsingborg.

Sammanfattningsvis presenteras stadsfornyelseprojekt tydligt genom platsmarknadsforing da
manga av attributen kopplade till platsmarknadsforing aterfinns i ett stadsfornyelseprojekt.
Déarfor kan det tankas att ett stadsfornyelsesprojekt, speciellt de med en boméssa kopplat till
sig, kan vara ett av de basta satten att presentera och marknadsféra en stad. Att lyckas
kombinera manga av de olika attribut, som exempelvis Kotler et al. menar ar avgorande, kan
ses som ett viktigt steg pa vagen till att skapa en positiv image och en attraktiv
turistdestination.

5.3 Stadsfornyelseprojekt som bestaende attraktionskraft

5.3.1 Helsingborg — Ett Reason to go och Reason to stay?

Som vi tidigare namnt kan stadsfornyelseprojekt bidra till en attraktiv turistdestination och
precis som Emma Hakansson och Monica Frisk papekar kan detta bli ett reason to go och ett
reason to stay pa en destination.'®” Norra Hamnen i Helsingborg kan ses som ett exempel pa
ett reason to stay aven om det inte ar ett reason to go, det vill sidga det &r inte
huvudanledningen till att besokare aker till Helsingborg. Fragan &ar da varfor Norra Hamnen
med waterfront, arkitektur och tva boméassor kopplade till platsen inte &r ett reason to go?
Sofie Karlsborn menar att Norra Hamnen var ett lyckat stadsfornyelseprojekt som resulterat i
en plats dar det alltid ar rorelse.™®® Aven Emma Hakansson poangterar att Norra Hamnen idag
ar ett trevligt omrade men att det inte &r en unik stadsdel som skiljer sig fran andra stader.
Emma Hakansson menar ocksa till skillnad fran Sofie Karlsborn att omradet saknar rorelse
stora delar av &ret, d en del restauranger endast har 6ppet under sommarhalvaret.'®® Fler

kritiska roster anser att H99 inte var unik utan att det framforallt var laget vid sundet som

1% Intervju med Theréze Zetterberg, 2011-04-06

1" intervju med Emma Hékansson, 2011-04-21; Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20
198 Intervju med Sofie Karlshorn, 2011-04-06

199 Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21
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170 Andra menar att massan snarare handlade om att marknadsfora

gjorde mdssan popular.
Helsingborg som stad &n att sprida visioner.'"* Kanske just darfér & Norra Hamnen idag inte
ett reason to go, da det inte ar tillrackligt unikt samtidigt som omradet &r véaderberoende och

saknar rorelse under vinterhalvaret.

H99 var ett lyckat evenemang med ett besoksantal som slog alla rekord, men fragan &r hur
stor paverkan det haft for Helsingborg som stad ur ett langre perspektiv? Kanske lag H99 lite
for mycket i tiden? Med det menar vi att om H99 hade varit en bomadssa med framtidens
visioner och arkitektur, snarare an nutidens, kanske omradet hade kunnat utnyttjas under en
langre tid &n sjalva masstiden och idag varit ett reason to go, ett reason to stay och ett reason
to come back. Vidare kan det tankas att stadsfornyelseprojektet och H99 bidragit till ringar pa

vattnet vilket fortsatter locka och attrahera besokare och en positiv cirkel ar skapad.

5.3.2 Stadsfornyelseprojekt — Féljder av H99 och Bo01

Viktigt att ha i atanke &r att det kanske inte ar sjdlva stadsfornyelseprojektet som skapar en
bestdende attraktionskraft utan vad som &r unikt med omradet och vad for attraktioner som
skapas dar da det &r dessa som placeras ett reason to go. Kanske &r en boméassas huvudsakliga
uppgift inte att skapa 6kad attraktionskraft for framtiden utan att visa att en stad ar kapabel till
att arrangera liknade evenemang i framtiden. Vidare kan det tankas vara viktigt att genomfora
ett valarbetat uppfoljningsarbete med utvarderingar om hur omradena och aktiviteterna ska

forvaltas vidare.

Att en foljd av H99 var att attraktionskraften 6kade under massan och efterféljande ar kan
tankas sjalvklart men precis som Emma Hakansson menar dr massan idag ingen anledning att
&ka till Helsingborg.'"® Kanske beror detta p& problematik i att Norra Hamnen visserligen
bestdr av vackra promenadstrak och trevliga restauranger men att det samtidigt finns stora
ytor som saknar liv och rorelse. For att rada bot pa detta skulle ett alternativ kunna vara att
utveckla livet i Norra Hamnen &an mer. Batlivet samt restauranger och andra byggnader borde
uppforas runt hela omradet till skillnad fran idag da dessa bebyggelser endast é&r

170 Utemiljo, 1999
! Nordisk Interior, 1999
2 Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21
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koncentrerade till en liten del.*”® Dessutom har det gjorts forsok att levandegéra stadsdelen i
form av kraftkalas och batmassor.'”* Vidare kan det tankas att det fortsatta evenemangsarbetet
i Norra Hamnen efter H99 pa senare ar har minskat och att det idag inte sker nagot efterarbete
alls.”™ Precis som Emma Hékansson énskar att Norra Hamnen ska utvecklas till ett omréade
med rorelse menar vi att det for stadsfornyelseprojekt redan i planeringsstadiet ar av stor vikt
att planlagga vilket utbud som ska férekomma i omradet. Darfér menar Monica Frisk att det
ar av intresse att studera féljderna av H99 for att se vad som kommer att behdvas i H+.}"

Det storsta problemet med H+ kan ténkas vara svarigheterna med att bygga ihop och integrera
H+ med staden samt att skapa ratt utbud i omradet.'”” Aterigen &r det dérfor av stor vikt att
dra lardom av vad som idag saknas i Norra Hamnen samt hamta inspiration fran omradets
positiva attribut. Studeras fragestallningarna kring hur det ska arbetas med eventuella
attraktioner, hur butiksmixen ska se ut samt vilka forutsattningar som kan skapas i stadsdelen
dar stadsfornyelseprojektet H+ planeras finns goda chanser att Helsingborg kan komma att
Oka sin attraktivitet genom H+. Samtidigt kan det tdnkas att H+ utbud skulle locka en yngre

malgrupp till Helsingborg vilket 4r ndgot turismenheten i Helsingborg idag efterstavar.*

Med tanke pa det unika med H+, vill sdga att omradet planeras att bli lika stort som Ystad
samt det langa tidsperspektiv, ar det av stor vikt att skapa attraktiva kvarter och locka
manniskor till omradet under de &r som projektet pagar.l”® Runt detta kan det tankas skapa
problematik da bland annat logistiska svarigheter troligtvis kommer att uppsta. Dock tror inte
turistchef Emma Hakansson att turismen kommer att paverkas da H+ omradet idag ligger
avskilt fran stadskarnan.'®® Tankvart ar dock att turismenheten dnskar att H+ ska integreras i

Helsingborg samtidigt som H+ i andra ldgen refereras till som ”en annan del av staden”.

' |bid.

% Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20

75 | bid.

178 | bid.

Y7 Intervju med Emma Héakansson, 2011-04-21
178 | bid.

¥ Intervju med Theréze Zetterberg, 2011-04-06
180 Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21
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5.3.4 Turismens roll i H+

Turismen genererar ekonomisk tillvéxt och bor darfér ses som en Kkatalysator i
stadsfornyelseprojekt.*® Dessutom kan turismen bidra till att forandra staders image samt
skapa mangfald. Darfor kan det tankas att turismenheten bor vara en framstaende

samarbetspartner da turismen som tidigare namnts kan fungera som en padrivare.

Da stadsfornyelseprojekt kraver ett kreativt arbete ar samarbeten inom staden och dess olika
aktorer av stor vikt."®? | Helsingborg finns det i nuldget inget konkret samarbete i projektform
mellan turismenheten och H+."® Dock hoppas Emma Hakansson att de i framtiden fér storre
inflytande.®* Aven p& H+ finns planer p& att ju langre projektet fortskrider arbeta aktivt med
turismen.’®® Monica Frisk menar att turismen aldrig kan integreras for tidigt i ett

186 \/idare menar hon att det fran turismenhetens sida finns ett onskemal

stadsfornyelseprojekt.
om en attraktionsanlaggning samt ett utbud for en yngre malgrupp i H+ omradet. Fragan &r da
varfor detta samarbete inte & mer utvecklat nar viljan fran bada hall finns? Det kan tankas allt
svarare att trada in i H+ som en trovardig samarbetspartner ju langre tiden gar. Detta
eftersom det da finns en risk att for mycket ar hugget i sten och att turismenhetens majligheter
att andra eller paverka stadsfornyelseprojektet till turismens fordel ar liten. Om turismen
integreras tidigare i projektet kan det tinkas att synergieffekter som gynnar staden som helhet
skulle kunna frambringas. Vidare kan det tankas att om turismen spelas in i ett tidigare skede

skulle stadsfornyelseprojekten bidra till en mer bestdende attraktionskraft for staderna i fraga.

Norra Hamnen ses idag inte som ett reason to go till Helsingborg vilket kan tdnkas vara en
nodviandighet for att skapa langsiktig attraktionskraft. Det kan tdnkas att ett aktivt
uppfoljningsarbete och utveckling i omradet skulle ha bidragit till ett annat resultat. For att
samma sak inte ska intréffa igen och for att H+ ska bli ett et reason to go, reason to stay och
reason to come back @r det av stor vikt att inspireras och hdamta lardomar fran H99 f6r att
skapa ett passande utbud till den atmosfdr och den mélgrupp som onskas. Dartill dr det
viktigt att turismenheten i Helsingborg i ett tidigt skede blir inspelade i planeringen da
turismen bor ses som en katalysator i stadsfornyelseprojekt. Vidare bidrar turismen i stéader till

en 6kad méngfald vilket &r kérnan i H+.

181 Gulmann, 2005

182 Intervju med Theréze Zetterberg, 2011-04-06
183 Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20

84 Intervju med Emma Hakansson, 2011-04-21
1% Intervju med Sofie Karlsborn, 2011-04-06
18 Intervju med Monica Frisk, 2011-04-20
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6. Slutsatser och Diskussion

For att folja globaliseringen och sta upp mot den forandrade konkurrensen i en kreativ region
som Oresundsregionen forutsatts utveckling. Denna utveckling tar sig ofta uttryck i
stadsfornyelseprojekt. | stader dar stadsférnyelseprojekt planeras och genomférs ar det av stor
vikt att se till deras forutsattningar for att skapa ett projekt som framjar utveckling. For att
skapa och oka attraktionskraften i Malmo under 1990-talet samt for att férandra deras nagot
negativa image som en industristad var ett stadsfornyelseprojekt sasom Véstra Hamnen
vasentligt. Helsingborg har lange haft en positiv image och till skillnad fran Malmo har
stadsfornyelseprojektet i Norra Hamnen bidragit till att forstarka den befintliga imagen. Dessa
tva stadsfornyelseprojekt i Malmo och Helsingborg féljdes av varsin boméssa, Bo01 och H99
som idag anvénds som inspirationskéllor till det kommande stadsfornyelseprojektet H+ i
Helsingborg. Genom att inspireras fran tidigare stadsfornyelseprojekt kan viktiga lardomar
dras under pagdende projekt. Ett stadsfornyelseprojekt som lyckas forvandla vision till
verklighet bidrar med storsta sannolikhet till en 6kad attraktionskraft for staden. For att H+
ska bli ett tilldragande omrade ar det viktigt att visionen om mosaik, tolerans och mangfald
lyser igenom hela omradet fran borjan till slut. Har ser vi en problematik eftersom det kan
tankas bli svart att styra 6ver vad som faktiskt kommer att byggas da H+ tappar inflytande nar

marken kops upp.

H+ behovs i Helsingborg for att jamna ut skillnaderna och minska barridrerna samt folja
utvecklingen. Utvecklas Helsingborgs sddra delar genom ett stadsfornyelseprojekt och blir ett
attraktivare omrade kan synergieffekter tankas uppstd. For att skapa positiva synergieffekter
av ett stadsfornyelseprojekt krévs stora satsningar av staden samtidigt som det ar av stor vikt
att marknadsfora projektet genom exempelvis en bomdassa. Namnvart &r att stora investeringar
och bomadssor inte alltid resulterar i ekonomisk vinst men att andra kanske annu viktigare
langsiktiga effekter kan uppsta. Bland annat kan platsens image forstarkas vilket i sin tur kan
tankas locka fler besokare. Vidare kan stora stadsfornyelseprojekt och boméssor visa att en
stad &r kapabel till att i framtiden genomfora liknade projekt och evenemang vilket lockar
investerare och foretagsetableringar och bidrar till en kreativ stad. Det kan dven tankas bidra

till en 6kad tillstromning av besokare och en positiv image.

Ett stadsfornyelseprojekt presenteras genom olika saljfraimjande metoder sasom arkitektur och
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attraktioner, media och PR samt slogans och evenemang. Arkitektur tar sig uttryck i sjalva
bebyggelsen under stadsfornyelseprojektet och lyfts ofta fram som en stor del i en bomassa da
arkitektur &r en bidragande faktor till att locka besékare till en plats. Ett stadsfornyelseprojekt
som lyckades med att konstruera ett flaggskepp som &r en bidragande faktor till att staden blir
besokt anser vi ar Malmoé med Turning Torso. Detta ar nagot Helsingborg i dagslaget saknar
och kan tankas vara i behov av for att std upp mot den nya 6kade konkurrensen. Trots att
Helsingborg idag ar attraktivt kravs att staden utvecklas for att sta emot konkurrensen. En
ikon av liknande slag skulle kunna majliggoras tillsammans med byggandet av H+, da
Helsingborg redan star infor en stor forandring. Vidare ar attraktioner en viktig del i
platsmarknadsféringens roll att locka besokare. I H+ exemplifieras detta genom projektet
Levandegéra H+ och deras nuvarande utstallning pa SHIP. For att SHIP, som idag inte ses
som en attraktion, ska locka fler besokare krévs flexiblare dppettider, en sdsongsférlangning
samt battre marknadsforing och evenemang kring utstallningen och stadsfornyelseprojektet.
Pa sa satt far H+ en battre genomslagskraft och en attraktion runt fenomenet H+ mojliggors
vilket ytterligare blir ett medel att marknadsfora och presentera ett stadsfornyelseprojekt och

Helsingborg.

Stadsfornyelseprojekt kan presenteras genom en bomdassa och tar sig ofta uttryck i ett
storskaligt, kulturellt och internationellt evenemang. Hur ett stadsfornyelseprojekt och dess
bomassa presenteras utat beror till stor del pa hur media véljer att lyfta fram evenemanget.
Darfor ar det av stor vikt att staden anordnar pressreleaser och bjuder in journalister for att fa
dem att skriva ratt saker om staden. Med tidigare resonemang i beaktning drar vi slutsatsen att
stadsfornyelseprojekt kan ses som ett effektivt satt att marknadsfora en stad da alla
séljframjande metoder som faller under platsmarknadsféring tar sig uttryck i stadsfornyelse
och framst en bomdssa. Lyckas en stad kombinera dessa olika saljframjande metoder och
effektivt presentera dem blir det ett avgorande och viktigt steg pa vagen till att skapa en

positiv image och en attraktiv plats.

Da vatten och narheten till havet skapar attraktivitet kan det tankas att vatten aven fungerar
som en imageskapare. Det har visar sig tydligt i de stadsfornyelseprojekt vi valt att studera
som haft vatten som en gemensam nadmnare. Trots att Helsingborg &r ként for sin narhet till
vatten kravs en standig utveckling och nar waterfront blir allt populérare och vatten byggs in i
allt fler stader tappar Helsingborg mycket av sin nuvarande attraktionskraft eftersom manga

stader kommer erbjuda vattenkontakt. I H+ kan vatten ses som en brygga med syfte att
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integrera de olika stadsdelarna for att skapa ett kreativt omrade. Genom att sammanlanka
staden med vatten kan Helsingborgs image som en vattenstad och med en slogan som lyder
“Sundets Péarla” tankas forstarkas. Detta kan saledes tankas leda till att en bestaende

attraktionskraft uppstar som kommer att locka besokare till Helsingborg idag och i framtiden.

Vidare kan det diskuteras vilken roll H99 har spelat for att starka attraktionskraften for
Helsingborg sett ur ett langre perspektiv. For att H+ ska bli ett attraktivt omrade &r det av stor
vikt att hamta inspiration och dra lardomar av H99. Detta for att studera vad som &r positivt
med omradet samt att beakta de aspekter som var mindre lyckade. Uppféljningsarbete av
stadsfornyelseprojekt blir saledes viktigt for att H+ inte ska falla i samma falla som Norra
Hamnen vars rorelse och utbud &r koncentrerat till sommarhalvaret. For att bli ett reason to
go, ett reason to stay samt ett reason to come back kravs att H+ blir ett omrade med
egenskaper som skapar attraktivitet samt foljer visionen om en plats med mosaik, tolerans och
mangfald. Vi ser att det finns ett 6nskemal fran turismenheten om ett omrade med
motesplatser, en attraktionsanlaggning samt en ikon for staden som tillsammans skapar ett
reason to go till Helsingborg. Stadsfornyelseprojekt kan skapa en attraktivitet i en stad men
fragan ar om och hur denna attraktivitet kan bli bestdende och locka besOkare ur ett
langsiktigt perspektiv? Det kanske inte handlar om att enbart infora ett stadsfornyelseprojekt
for att skapa en bestaende attraktionskraft utan mer vad som placeras i omradet och vilka

samarbeten som skapas.

Viktigt for H+ blir darfor att frambringa rétt utbud med rétt aktorer for att skapa den atmosfar
och locka den malgrupp som efterstravas. Darfor blir ett tidigt samarbete med turismenheten
av stor vikt da de har anvandbara kunskaper inom omradet och kanner till stadens majligheter
och brister. Idag ser vi att ett gemensamt arbete saknas dock énskar bade projektgruppen H+
och turismenheten att skapa ett samarbete. Vi anser att ett samarbete av detta slag ar av stor
vikt om turismen ska bli den katalysator som bor efterstrdvas i stadsfornyelseprojekt. Att
diskutera turismfragor tidigt i H+ projektet ar dessutom lampligt da stadsfornyelseprojektet
onskar ett omrade med mangfald vilket turismen kan bidra till. Dessutom kan positiva
synergieffekter genereras for staden som helhet genom att en positiv cirkel skapas i och med
att turismen paverkar sa manga delar av samhallet. Far turismen vara med i ett tidigt skede
kan det tankas att turismperspektivet i ett stadsfornyelseprojekt far mer inflytande vilket kan
leda till fler turistattraktioner och ett dnskvart utbud i omradet vilket lockar fler bestkare. Det

har i sin tur skulle kunna tankas bidra till att de som besoker omradet blir ndjda och en positiv
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image kring staden skapas vilket i sin tur resulterar i en 6kad attraktionskraft.

Det ar tankbart att bestaende attraktionskraft kommer att skapas ur det unika i H+. Att behalla
det unika och skapa ett stadsfornyelseprojekt med visioner och framtidstankande ar saledes
viktigt for att uppna bestdende attraktionskraft. Det kan tankas att H99 inte okat
attraktionskraften till Helsingborg just darfor att det inte var en méssa med framtida visioner.
Som vi tidigare namnt ar Norra Hamnen idag ett trevligt omrade men inget unikt eller
speciellt och ar darfor inget reason to go. Daremot tenderar Véstra Hamnen i Malmo att ha
lyckats battre med att skapa en bestaende attraktionskraft dd omradet &r mer unikt och har
byggt ett flaggskepp i form av Turning Torso som attraherar manga bestkare varje ar.
Sammanfattningsvis skapas bestaende attraktionskraft ur ett stadsfornyelseprojekt genom att
alla saljframjande metoder anvéands pa ett effektivt satt och saldes skapar en positiv image
som lockar besokare. Ar projektet sedan unikt och framattankande och ett tydligt samarbete
mellan stadsfornyelseprojektet och turismenheten finns kan tankas att en mer bestaende

attraktionskraft uppstar.

For fortsatta studier inom omradet kan det tankas intressant att studera huruvida
natverksperspektivet tar sig i uttryck i stadsfornyelseprojekt och hur det paverkar den
bestdende attraktionskraften. Det kan &ven tankas att det vore av intresse att se det hela ur ett
besoksperspektiv och ta del av deras asikter och tankar kring vad som faktiskt attraherar och
lockar besokare till stader. Ytterligare forskning kring hur det hallbara perspektivet paverkar

stadsfornyelseprojekt &r av intresse att undersoka i framtiden.
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Bilaga 1

Intervjuguide H+

Datum:
Plats:
Tid:

Intervjupersonens namn och befattning:
Intervjuarens namn:

Inledning.

Vi inleder med att presentera var uppsats, var problemformulering och syfte.
Intervjun kommer att spelas in med en 6ppen mikrofon. Inspelningen kommer inte
lamnas ut till tredje part och kommer endast att anvandas for en transkribering.

Fragorna kommer att ha en beskrivande karaktar.

Bakgrund.

H+.

Vill du berétta lite om din befattning och roll inom H+?

Pa vilket séatt anser du att stadsbyggnadsprojekt som H+ &r viktiga for staders
utveckling?

Hur ser du att H+ kommer péaverka Helsingborg som turiststad?

Varfor ar H+ viktigt for Helsingborgs framtida turistnaring?

Vad kommer H+ att innebdra for turismens utveckling i Helsingborg? | positiv samt
negativ bemérkelse?

Pa vilket satt tror du att H+ kommer att Oka attraktionen och Oka turismen i
Helsingborg?

Vad kommer att locka turister hit?

Hur stor paverkan har bomassorna i Helsingborg pa H+?

Finns det samarbeten med tidigare projekt? Med vilka?

Vad har varit forebild for H+?

Vad drogs for lardomar fran tidigare stadsbyggnadsprojekt?
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Marknadsforing

- Hur kommer H+ under projektets gang framst att marknadsforas?
- Vilka event planerar och arbetar du med?

- Vad vill ni att dessa event ska medfora?

- Vad é&r syftet med dem?

Bomassa/framtid.

- Ni har pratat lite om en eventuell bomassa, H22. Varfor vill ni det?
- Hur stark &r den ambitionen?

- Har ni ndgra konkreta planer?

- Hur skulle en sddan massa kunna paverka Helsingborg?

- Finns det ndgot mer du vill tillagga?
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Bilaga 2

Intervjuguide

Datum:

Plats:

Tid:

Intervjupersonens namn och befattning:
Intervjuarens namn:

Inle-dm\n/gi].inleder med att presentera var uppsats, var problemformulering och syfte.
- Intervjun kommer att spelas in med en 6ppen mikrofon. Inspelningen kommer inte
lamnas ut till tredje part och kommer endast att anvandas for en transkribering.
- Fragorna kommer att ha en beskrivande karaktar.

- Vill du berétta lite om vad du har fér befattning och vad dina arbetsuppgifter ar?

Helsingborg.
- Vad érerroll i att arbeta med att utveckla Helsingborg som stad?
- Varfor anser du det &r viktigt att arbeta med att utveckla Helsingborg som stad?

- Hur ser du pa Helsingborgs utveckling?

- Vilka anser du &r de storsta satsningarna Helsingborg gor just nu ur ett
turistperspektiv?

- Hur tror du att Helsingborg uppfattas av besokare ur det turistiska perspektivet?

- Hur vill ni bli uppfattade av bestkare?

- Vad anser du saknas for att Helsingborg ska na upp till den bild ni 6nskar

- Vad anser du &r det som attraherar besokare till Helsingborg i dagsléaget??

Platsmarknadsforing.
- Hur arbetar ni i er organisation med att marknadsféra Helsingborg?

- Vilken marknadsféringskanal anvander ni er mest av?
- Vad anser ni att det finns for fordelar respektive nackdelar med att anvanda

evenemang som verktyg for att Marknadsfora Helsingborg?
- Vilket budskap kring staden ar viktigast att na ut med?

- Hur anvénder ni er av kusten for att marknadsfora Helsingborg?
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Stadsfornyelseprojekt och dess paverkan pa turismen.

Hur pass val kénner du till boméssorna H99 och Bo01?

Pa vilket satt tror du att bomassorna H99 och Bo01 har paverkat Helsingborg och
Malmé (Oresundsregionen) ur ett turistperspektiv?

Pa vilket satt anser du att stadsbyggnadsprojekt saésom H99 och Bo01 &r viktiga for
staders utveckling?

Vilken betydelse har det for boméssornas attraktivitet att Helsingborg och Malmg ar
kuststader?

Hur anser du att H99 har fungerat som ett verktyg for att marknadsféra Helsingborg
som destination?

Ser du att Norra Hamnen idag har lett till en 6kad tillstromning av besokare?
Vad skulle gjorts annorlunda?
Vad borde finns i Norra Hamnen idag?

Hur kan ni dra nytta av vad som saknas i Norra Hamnen och hur féljderna blev till
H+?

Det eventuella samarbetet mellan turismen i staden och stadsfornyelseprojekt sasom
H99 (Norra Hamnen) och H+.

Hur mycket fick ni vara med och paverka H99?

Vad var er roll under H99?

| vilket skede kom ni in?
Vad ar din personliga bild av H+?

Vilken roll anser du H+ har i utvecklingen av Helsingborg?
Varfor & H+ viktig for Helsingborgs framtida turistnaring?

Vad kommer H+ innebéra for turismens utveckling i Helsingborg?

Hur paverkar det positivt respektive negativt? Bade under och efter projektet?

Pa vilket satt tror du att H+ kommer locka turister och bestkare till Helsingborg?
Pa vilket satt samarbetar ni med H+ projektgruppen?

Vad anser du det finns for styrkor respektive svagheter med detta samarbete?
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- Vad vill ni att samarbetet ska leda till?

Dina synpunkter pa hur attraktionskraften i Helsingborg kan 6ka — vad behdvs goras?

- Om ni fick bestamma helt sjalva, hur skulle ni vilja samarbeta med H+?
- Vad skulle er roll vara?
- Vad skulle ni kunna gdéra redan nu for att 6ka attraktionskraften senare?

- Vad kan goras for att stadsbyggnadsprojekten kan bli mer turistvanliga?
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