LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihdgskolan
Foretagsekonomiska Institutionen

FEKH29
Examensarbete i Marknadsféring
pd Kandidatniv§

HT 2012

Framgangskoncept eller

kommunal benchmarking
- en flerfaldig studie av sambandet mellan
kommunala varumé&rken och néaringslivsetablering

Forfattare:
Johanna Emgard
Tanja Karamatic

Handledare:
Lars Carlman



“Ett starkt varumdrke gor nytta och bidrar till att skapa virde for en kommun. Av detta enkla

skdl dr det viktigt att forséka stirka sitt varumdrke”

(Region Skane, 2010:44)



Forord

Vi vill tacka alla som med dyrbar tid och kunskap bidragit till att var uppsats blivit mojlig att
genomfora.

Er hjélp har varit guld vérd!

Ett extra stort tack till Johan Anselmsson som kvéllar och helger, per telefon och mail, varit till
enorm hjélp, tack!
Jesper Falkheimer, Campus Helsingborg Lunds universitet
Palle Lundberg, Helsingborgs stad
Lars Carlman, Lunds universitet
Micco Gronholm, Pyramid
Claes Malmberg, Helsingborgs stad

Michael Nilsson, Manifesto

Tack!

Helsingborg, mandagen den 14 januari 2013

Johanna Emgard Tanja Karamatic



SAMMANFATTNING
Uppsatsens titel:

Seminariedatum:

Amne/kurs:

Forfattare:
Handledare:

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Teoretiskt perspektiv:

Empiri:

Slutsats:

Framgangskoncept eller kommunal benchmarking? - en flerfaldig
studie av sambandet mellan kommunala varumarken och
naringslivsetablering

Torsdagen den 17 januari 2013

Kandidatuppsats i foretagsekonomi inriktning marknadsforing
15 hogskolepodng, FEKH29

Johanna Emgard och Tanja Karamatic
Lars Carlman

kommunala varumérken, fOretagsetablering, place branding,
varumarkesbyggande, imagefaktorer

Syftet med uppsatsen &r att undersoka sambandet mellan kommunala
varumarken och naringslivsetablering, for att fa en djupare forstaelse
for hur en kommuns varumarke paverkar naringslivsetablering och
varfor kommunerna véljer att arbeta med varumarkesbyggande.

En flerfaldig metod med deduktiv ansats. De kvalitativa intervjuerna
ar genomforda enligt en semi-strukturerad form och den kvantitativa
studien bygger pa en enkétundersékning.

Teorier kring omradet place branding och kringliggande centrala
begrepp inom for omradet platsmarknadsforing. Faktorer for
etablering samt varfor kommuner arbetar med varumarkesbyggande.

En flerfaldig undersdkning, dar den kvantitativa undersokningen
bygger pa svar fran 33 foretag i Helsingborg, Lund och Malmg. Detta
har ~ kompletterats med en kvalitativ  undersokning  dar
kommunrepresentanter fran Helsingborgs stad, en varuméarkeskonsult
fran  varumarkesbyran Pyramid och forskare inom omradet
platsmarknadsforing intervjuats.

Denna uppsats bidrar till insikter om kommunala varumarkens
betydelse for foretags val av etableringsplats. Det &r av betydelse for
kommuner att jamfora sig med andra kommuner i strédvan efter att bli
attraktiva. Samtidigt ar det av storsta vikt att lyfta fram och arbeta
utifran det som ar unikt for den specifika kommunen.



ABSTRACT
Title:

Seminar date:

Course:

Authors:
Advisor:

Keywords:

Purpose:

Methodology:

Success concepts or municipal benchmarking? — a multi strategy
research of the relationship between municipal brands and business
establishments.

Thursday the17™ of January 2013

Degree Project in Marketing Undergraduate level, Business
Administration, 15 University Credit Points (15 ECTS), FEKH?29.

Johanna Emgard and Tanja Karamatic
Lars Carlman

municipal brands, business establishment, place branding, place
brands, image factors

The purpose with this thesis is to investigate the relationship between
municipal brands and business establishments to create a deeper
understanding of how a municipal brand implicate on the businesses
establishment descision and why municipalities choose to build
brands.

A multi-strategy research with deductive methodology. Our
qualitative interviews are completed in semi-structured form and the
quantitative study are based on a survey.

Theoretical perspectives: Theories of place branding and central related terms in the field of

Empiric foundation:

Conclusions:

place marketing. Business establishment factors as well as why
municipalities attend to build brands.

The empirical data was gathered through in-depth interviews and a
survey based on 33 business respondents in Helsingborg, Lund and
Malmo. The qualitative study are based on in-depth interviews with
municipal representatives in Helsingborg, a brand development
director at Pyramid and with researchers in the field of place
marketing.

This thesis contributes with insights of the importance of municipal
brands for the business establisment decision. It is of importance for
municipalities to compare themselfs with other municipalities in the
effort to become attractive. At the same time it is of relevance to
highlight and to work with that of uniqueness in the specific
municipality.



INNEHALLSFORTECKNING

INNEHALLSFORTECKNING 6
1. INLEDNING 8
1.1 BAKGRUND 9
1.2 PROBLEMDISKUSSION OCH FRAGESTALLNING 10
1.3 SYFTE 11
1.4 HYPOTES 12
1.5 AVGRANSNINGAR 12
1.6 DISPOSITION 13
2. METOD 14
2.1 VETENSKAPLIG UTGANGSPUNKT 14
2.2 VAL AV METOD 14
2.3 DEN KVANTITATIVA UNDERSOKNINGEN 17
2.3.1 RELIABILITET OCH VALIDITET 17
2.3.2 URVAL 18
2.3.3 ENKATENS UTFORMNING 18
2.3.4 SYNPUNKTER FRAN RESPONDENTER 19
2.3.5 BORTFALL 20
2.4 DEN KVALITATIVA UNDERSOKNINGEN 20
2.4.1 RELIABILITET OCH VALIDITET 20
2.4.2 VAL AV INTERVJUMETOD 21
2.4.3 VAL AV INTERVJUPERSONER 22
2.4.4 GENOMFORANDE AV INTERV]JU 24
2.4.5 KVALITATIV DATAANLAYS 24
2.6 KALLKRITIK 26
3. TEORI 27
3.1 CENTRALA BEGREPP 27
3.2 PLACE BRANDING I PRAKTIKEN 32
3.2.1 BETYDELSEN AV PLATSERS IMAGE 32
3.2.2 PLACE BRANDING ENLIGT SIMON ANHOLT 33
3.2.3 PLACE BRANDING OCH DESS MALGRUPPER 35
3.2.4 "LEVELS OF PLACE MARKETING” 36
3.2.5 PLATSVARUMARKEN VS PRODUKTVARUMARKEN 38
4, EMPIRI 40
4.1 RESULTAT AV ENKATUNDERSOKNINGEN 40
4.1.2 FAKTORER FOR VAL AV ETABLERINGSPLATS 42
4.1.3 BETYGSATTNING FOR HELSINGBORG, LUND OCH MALM( 42
4.1.4 IMAGEFAKTORER 43
4.1.5 FAKTORANALYS 1: HARDA FAKTORER 43
4.1.6 FAKTORANALYS 2: BETYDANDE EGENSKAPER 45
4.1.7 PRIORITERINGSMATRIS 47
4.2 RESULTAT AV INTERVJUERNA 49



4.2.1 HELSINGBORG BUSINESS REGION VS FAMILJEN HELSINGBORG

49

4.2.2 NAMNET FAMILJEN HELSINGBORG 49
4.2.3 MJUKA VARDEN I FOKUS 51
4.2.4 VARFOR BYGGA PLATSVARUMARKEN? 52
4.2.5 VAD STYR ETABLERING? 53
4.2.6 RESULTAT AV VARUMARKESARBETET 56
4.2.7 LUND OCH MALMO 57
4.2.8 OLIKA VARUMARKEN? 60
4.2.9 ATT INVOLVERA INVANARNA 60
4.2.10 OM IMITATION OCH VARDEORD 61
4.3 SEKUNDARDATA FRAN RAPPORTER 61
5. ANALYS 63
5.1 VARFOR ARBETAR KOMMUNER MED VARUMARKESBYGGANDE? 63
5.2 HAR DET KOMMUNALA VARUMARKET INVERKAN PA FORETAGS VAL AV ETABLERINGSPLATS? 65
5.2.1 VAD STYR FORETAGSETABLERING? 65
5.2.2 HUR UPPFATTAS HELSINGBORG, LUND OCH MALMO AV FORETAGEN? 69
5.2.3 HUR BOR KOMMUNER ARBETA MED VARUMARKESBYGGANDE? 69
6.SLUTSATS 73
6.1 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING 75
7. KALLFORTECKNING 77
7.1 LITTERATUR 77
7.2 VETENSKAPLIGA ARTIKLAR 78
7.3 DEL 1 ELEKTRONISK BOK 79
7.4 INTERNETKALLOR 79
7.5 PERSONLIG KOMMUNIKATION 79
7.6 RAPPORTER OCH DELAR I SERIER 80
7.7 OVRIGA KALLOR 80
APPENDIX 81
FORUNDERSOKNING 81
ENKATUNDERSOKNING 82
BILAGOR 87



1. INLEDNING

Marknadsforingen av platser har kommit att bli en ledande ekonomisk aktivitet och i vissa fall
den dominerande faktorn for generering av lokal rikedom (Kotler, Haider, Rein, 1993). Otaliga
forskare, bland andra Simon Anholt (2007; 2010), Philip Kotler, Donald H. Haider och Irving
Rein (1993) samt Ola Thufvesson (2006), skriver om platsmarknadsféring och om att bygga
varumarken av platser for att locka foretag, nya invanare och turister. Somliga ar positiva, andra
kritiska. P& senare ar har en tydlig trend bland Sveriges kommuner setts. Allt fler kommuner
valjer att lagga ner tid och resurser pa att forstarka det kommunala varumérket, vissa mer &n
andra. Flera lokala, men &ven regionala, projekt har paborjats for att attrahera foretag, invanare
och turister. Hur pass lyckade dessa aktiviteter har varit ar dock svart och nastintill omgjligt att
maéta. Det kan darfor inte med sékerhet bevisas att varumarkesaktiviteterna haft positiv inverkan

pa ovanstaende.

Denna uppsats amnar bidra till den vetenskapliga allménnyttan med fordjupad kunskap inom
place branding med inriktning pa kommunala varumarken. Fallstudien till denna uppsats har
varit Helsingborg men uppsatsen syftar dock till att vara en generell undersokning av

ovanstaende.

For att underlatta for lasaren namns nedan ett antal begrepp som é&r frekvent aterkommande i

uppsatsen och som vi ansett passat béast in:

Benchmarking: sv. riktmarkning. Det innebdr att man méter hur val till exempel ett land, ett
foretag eller en bransch presterar jamfort med andra l&nder, foretag eller branscher

(Nationalencyklopedin, 2012).
Image: sv. bild, men vi kommer igenom uppsatsen att anvinda det engelska ordet “image” da vi
inte hittar ett lika heltdackande ord i svenska spraket som beskriver fenomenet lika bra och

kortfattat.

Place branding och platsvarumarkning: anvands uppsatsen igenom som synonymer till varandra.



1.1 BAKGRUND

“Ett starkt varumdrke gor nytta och bidrar till att skapa virde for en kommun. Av detta enkla

skdl dr det viktigt att forséka stirka sitt varumdrke”

(Region Skane, 2010:44).

Citatet ovan ar hamtat fran en rapport gjord av Region Skane. Forutom att det ar ett citat har vi
under uppsatsens gang fatt en bild av att detta synsatt pa varumarkesarbete i kommuner verkar
allmant vedertaget bade bland kommunrepresentanter men &ven bland flera forskare. Men varfor
arbetar kommuner med varumérkesbyggande och hur mats resultatet av arbetet?

Parallellt med ovan namnda standpunkt finns de som ar kritiska till varuméarkesarbetet.
Exempelvis Jesper Falkheimer, professor i strategisk kommunikation och rektor for Campus
Helsingborg, ndmner i sin bok ”Helsinghala eller Hyperborg?” att det finns en tendens att vilja
att gora som alla andra gor istéllet for att folja en egen linje, nagot Falkheimer benamner som
mimetisk isomorfism, det vill sdga en imitationsprocess. Ett exempel pa detta &r att anvanda sig av
samma koncept eller samma karnvéarden som andra (Falkheimer, 2008:25). Skulle det kunna vara
sa att samma sak galler for kommuners arbete med varumarkesbyggande, eller har kommunerna

sett att arbetet ger positiva resultat?

Idén till uppsatsen kom av att ett gediget intresse for omradet platsmarknadsforing fanns hos oss
bada och darmed var uppsatsamnet satt. Men, forst efter att vi sett resultatet och svaren pa den
inledande forundersokningen valde vi den specifika inriktningen pa place branding av kommuner
och hur detta egentligen péaverkar naringslivsetablering. | férundersékningen® skymtade namligen
en bild som inte stimde Overens med teorierna och kommunrepresentanternas asikter om
varumarkets betydelse for naringslivsetableringen. Av foretagen att doma forefoll varumarket
inte ha nagon betydelse for val av etableringsplats. Istallet var det strategiskt lage,
transportmdojligheter och personlig anknytning som var avgorande faktorer for val av plats.
Samtidigt verkade bade teori och kommunrepresentanter ha en tydlig bild och en bestamd

uppfattning om att varumarket var av stor vikt vid val av etableringsplats. Denna tamligen oeniga

1 Se Forundersdkning i Appendix



bild av varumarkets betydelse for néringslivsetablering gjorde oss intresserade av att djupare
undersoka huruvida forundersokningen speglade en generell uppfattning hos foretagare samt

varfor kommuner egentligen arbetar med varumarkesbyggande.

Denna uppsats fallstudie har varit Helsingborgs stad. Viktigt att papeka &r att uppsatsen inte ar en
konsultrapport som syftar till att forbattra Helsingborgs arbete med varumarke utan malet med de
resultat och teorier som framkommit ur undersokningarna ar att de ska vara generella och
applicerbara pa kommuner och for naringslivsetablering i allmanhet. Dock bor lasaren vara
medveten om att studierna som genomforts har genomforts pa de tre storsta kommunerna i Skane,
Helsingborg, Lund och Malmg, vilkas respektive forutsattningar kan skilja sig fran andra

kommuners i Sverige och vérlden i dvrigt.

Vi som observatorer och forfattare har bada nara anknytning till Helsingborg och regionen
Familjen Helsingborg och har saledes en bild av staden och regionen vilken fargat oss sedan unga
ar. Medvetna om riskerna for en subjektiv bedomning och ett alltfor fargat forhallningssatt till
omradet har vi valt att stilla oss utanfor vara personliga asikter och forsokt hitta ett kritiskt

varderande och reflekterande forhallningssatt dar istallet var kunskapshorisont dominerat.

1.2 PROBLEMDISKUSSION OCH FRAGESTALLNING

Efter att ha gjort en kortare inledande forundersokning hos foretag dar vi fragat efter avgérande
faktorer for val av etableringsplats framkom ett ledande tema i svaren som inte stdmde Gverens
med forskares uppfattning av hur place branding kan framja ndringslivsetablering. Den
gemensamma namnaren vi kunde utldsa ur svaren var att avgoérande faktorer for etablering av
foretag inte hade med platsens varumirke att gora utan med andra, “hardare” vérden. Dessa
kunde vara strategiskt 1age, geografiskt lage, transportmojligheter samt personlig anknytning.
Denna upptéckt gjorde att vi stallde oss fragande till varfor platser marknadsfor sig mot foretag
och arbetar med varumarkesbyggande om detta arbete inte har nagon inverkan pa

etableringsbeslutet. Med utgangspunkt héarav beslot vi att undersoka just detta fenomen.

Vid narmare genomgang av litteraturen sag vi att det fanns flera begrepp som foll under omradet

platsmarknadsféring och valde darfor att avgransa oss till place branding, vilket ligger inom
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omradet for platsmarknadsforing men handlar om att just bygga varumarken av platser. Har
framkom dven att place branding kan appliceras pa bade lander, regioner och stader. Vi har ur
detta valt att tolka att sattet att marknadsfora stader dven kan appliceras pa kommuner. Darav
valde vi att belysa kommuners varumarkesarbete i denna uppsats. Fallstudien som gjorts ar pa
Helsingborgs stad. Har har dven deras arbete med regionen Familjen Helsingborg belysts da

kommunen ar en del av regionen och det darfor varit omojligt att skilja dessa helt at.

Teorierna, kommunerna och foretagen speglar alla olika uppfattningar om det kommunala
varumarkets roll vid foretagsetablering. Detta har skapat oklarheter och gjort oss nyfikna pa att
undersoka vad som egentligen stimmer och om det 6ver huvud taget gar att finna ett svar pa vad
som &r ratt. Om vissa forskare menar att place branding hjalper till att 6ka kommuners
attraktionskraft vid foretagsetablering samtidigt som de som arbetar inom kommunerna ser
potential i att arbeta efter detta tankesatt, torde detta indikera att arbetet ger resultat och vi kan

saledes inte forkasta pastaendet.

Utifran ovanstaende bakgrund och resonemang kan foljande fragestallningar identifieras:

- Varfor arbetar kommuner med varumaérkesbyggande av kommunen?

- Har det kommunala varumaérket inverkan pa foretags val av etableringsplats?

1.3 SYFTE

Syftet med uppsatsen dar att undersbka sambandet mellan kommunala varumérken och
naringslivsetablering, for att fa en djupare forstaelse for hur en kommuns varumarke paverkar

néringslivsetablering och varfér kommunerna véljer att arbeta med varumarkesbyggande.
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1.4 HYPOTES

Da vi sett, och som ovan namnts, att kommuner dgnar bade tid och resurser, saval personella som
ekonomiska, pa att arbeta med varuméarkesbyggande och ser potential i att arbeta med detta for att
attrahera foretag att etablera sig i kommunen, antar vi saledes att kommuner och forskare vet vad

de gor och att de sett att arbetet givit resultat. Aven teori bekraftar deras arbete.

Utifran detta antagande kan vi saledes formulera uppsatsens hypotes:

- En kommuns varumarke framjar naringslivsetablering

Vi ska med uppsatsen forsoka bekrafta eller forkasta denna hypotes. Hypotesen ligger till grund
for och foljer med genom hela uppsatsprocessen och &ven i den undersdkning som kommer att

genomforas.

1.5 AVGRANSNINGAR

Uppsatsen behandlar fenomenet place branding, med inriktning pa kommuner, och hur detta
paverkar ndringslivsetablering. “Platsen” i denna uppsats blir sdledes kommuner. Avgriansningen
till place branding av kommuner har varit nodvéandig da det funnits flera olika begrepp som
beaktar liknande fenomen. Den geografiska avgransningen har gjorts till tre kommuner i Skane
vilka &r Helsingborg, Lund och Malmg, dar undersokningsforetagen har sokts. Vad géller
intervjuer som gjorts angdende kommuners varumarkesarbete har Helsingborg valts som

fallstudie.

Valet att undersoka kommuners varumérkesarbete istéllet for regioners grundar sig i att
undersokningsomradet skulle blivit alltfor omfattande vid undersékning av regioner. De tre
kommuner som istallet valts ut innehaller de tre storsta staderna i Skane. Dock ingar Helsingborg,
som &r fallstudie till uppsatsen i ett regionsamarbete med 11 kommuner, Familjen Helsingborg,
(fore detta Helsingborg Business Region) varfér Helsingborgs varumarkesarbete mojligen inte
helt kommer kunna skiljas fran regionens. Darfor kommer uppsatsen att ibland berora éven
regionsamarbetet da det ar omajligt att skilja dessa helt at. Helsingborg Business Region 6vergick

vid arsskiftet 2012/2013 i Familjen Helsingborg (Malmberg, Claes, personlig kommunikation.
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2012). Uppsatsen kommer darfor, i de fall den beror regionsamarbetet, bade att behandla

Helsingborg Business Region och Familjen Helsingborg.

Till den kvantitativa enkatundersékningen, har 50 foretag per kommun valts ut. Det innebér att
totalt 150 foretag i kommunerna Helsingborg, Lund och Malmo fatt majlighet att svara pa

enkaten.

Dessa ovan namnda avgransningar har varit ett maste framst pa grund av att arbetstiden for denna
uppsats varit begransad till 2,5 manader inkluderat julen med svarigheter att fa tag i foretags- och
kommunrepresentanter, men dven pa grund av att flera personliga intervjuer behévde genomféras
fysiskt pa plats vilket dven det varit tidskravande. Vi & medvetna om att denna avgransning inte
kan ge ett helt och hallet representativt resultat som gar att generalisera till alla kommuner. Vi
tror dock att resultatet danda gar att anvanda da uppsatsen grundar sig framst pa teorierna,

oberoende av kommun, om place branding.

1.6 DISPOSITION

Efter detta inledande kapitel foljer en redogorelse for uppsatsen valda metoder. Metodkapitlet
innehaller dven en del dér centrala begrepp definieras. Kapitel tre beskriver relevanta teorier som
anvants till underlag for uppsatsen. Vidare beskriver kapitel fyra empirin, det vill séga den
insamlade datan och de resultat vi fatt fram fran intervjuer och fran enkatundersékningen. Denna
empiri tillsammans med teorin i kapitel tre ligger till grund fér den analys som redogors for i
kapitel fem. Slutsatserna som framkommit av studien presenteras och reflekteras i kapitel sex.

Slutligen redovisas uppsatsens referenser.
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2. METOD

| foljande kapitel beskrivs den metod vi valt att arbeta utifran samt hur insamlad data har
bearbetats. Vi borjar med att beskriva den vetenskapliga utgangspunkten till valet av metod samt
en djupare motivering till vald metod. For att beskriva arbetssattet i uppsatsen och for att
mojliggora for replikation foljer nedan en noggrann beskrivning av tillvdgagangssattet och
metoden for denna uppsats. Darefter ges bland annat en forklaring till den utformade enkaten
samt hur urvalet av intervjupersoner gatt till.

Refereringen 1 denna uppsats foljer Harvardsystemet, enligt Ekonomihdgskolan, Lunds
universitets foreskrifter. Harvardsystemet anses dven som det hanvisningssystem som ar det mest
spridda (Sprakradet, 2008:67).

2.1 VETENSKAPLIG UTGANGSPUNKT

For att orientera oss om anledningar till och faktorer som paverkar foretags val av
etableringsplats, genomférdes en férundersékning®. Denna forundersokning bestod av tre fragor
rorande foretags anledningar till val av etableringsplats, och skickades ut per e-post till cirka 30
foretag i Skane, framst i Helsingborgs stad. Fragorna var Oppna och hade saledes inga
svarsalternativ. Svarsfrekvensen pa forundersokning lag pa drygt 50 %. Av svaren kunde utlasas
att de flesta angivit harda véarden sasom narhet till motorvdg och logistikmdjligheter som
anledningar till val av etableringsplats. Aven att foretagarna hade personlig anknytning till
platsen, till exempel fran uppvaxt, avgjorde val av plats for etablering. Svaren var tamligen
intressanta da dessa inte direkt hade nagot med varumarket av en plats att gora, och fragorna vi
stallde oss blev sdledes bade intressanta och relevanta. Varfor arbetar kommunerna da sa mycket
med varumérkesbyggande av platsen? Och har verkligen val av etableringsplats ingenting med

platsens varumarke att gora?

2.2 VAL AV METOD

Undersokningen till denna uppsats ar gjord utifran en kombination av kvalitativ och kvantitativ
forskning, nagot saval Bryman och Bell (2003:500) som Lundahl och Skarvad (1999:197)
benamner som en flerfaldig strategi. Ett positivistiskt angreppssatt har valts som huvudspar da

verifikation och falsifikation av teorin genom empiriska data har forsokt goras (Lundahl och

2 Se Forundersdkning i Appendix
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Skarvad, 1999:39). Da vi valt att anvanda oss av fler &n en metod har vi valt att genomféra dessa
som komplement till varandra (Bryman och Bell, 2003:503). Uppsatsen behtvde en bred mer
omfattande syn fran foretagssidan och samtidigt kompletteras med en djupgadende analys av

kommunernas arbete.

Utover férundersékningen som namnts ovan har teorier undersokts. Utifran jamforelsen mellan
teori och unders6kning kunde tendenser till att teorierna inte stimmer helt Overens med
verkligheten ses. Antaganden om att foretag inte valjer etableringsplats utifran platsens
varumarke gjordes darefter utifran forundersokningen, det vill siga att platsens varumarke inte ar
av avgorande betydelse nér foretag valjer en specifik plats for etablering. Genom detta antagande
blev det intressant att testa teorierna om varumdrkesbyggande av platser for att se om

forundersokningen speglade en generell uppfattning.

Vi valde darfor att testa teorierna om place branding genom att undersoka varfor och hur
kommuner arbetar med varumarkesbyggande, det vill sdga en teoriprévande fallstudie genom
kvalitativa djupintervjuer. Denna kvalitativa undersokning har sedan kombinerats med en
kvantitativ undersokning av foretag for att styrka antagandet som fatts fram i forundersékningen
(Lundahl och Skarvad, 1999:187). Pa grund av tidsbrist kunde inte en sa omfattande kvantitativ
undersokning som onskats genomforas, det vill sdga att undersoka alla foretag i Skane, utan ett
urval fick goras. Detta blev en kompromiss mellan vad som var teoretiskt 6nskvért och det som
var praktiskt mojligt (Lundahl och Skérvad, 1999:192).

Den initiala fragestéllningen for uppsatsen var bred varfor den har kommit att revideras da en
avgransning sags som nodvandig (Lundahl och Skérvad, 1999:59). Denna avgransning galler
aven for valet av vilka kommuner som har ingatt i undersokningen. Av litteraturen kunde skonjas
en nagot oenig uppfattning om place marketing forskare emellan men efter en noggrann
genomgang av litteraturen inom omradet place marketing kunde relevanta begrepp redas ut for att
darefter utveckla de teoretiska utgangspunkterna for uppsatsen (Lundahl och Skarvad, 1999:39).
Utifran detta kunde hypotesen till denna uppsats komma att utvecklas. Hypotesen har
underbyggts med argument saval fran teorier som fran svar fran foretag och kommuner.

Uppsatsen ar avgransad till att undersoka och behandla fenomenet place branding. Detta framst
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pa grund av att place branding bast stammer dverens med vad denna uppsats ska behandla.

Slutsatser fran den insamlade empiriska datan har dragits och utifran dessa har hypotesen
analyserats. Har har gjorts ndgot som Bryman och Bell (2003:23) och Lundahl och Skarvad
(1999:40) bendmner som deducering. Vad galler intervjuerna med Helsingborgs stad var det
onskvart att fa en forstaelse for hur de som arbetar med varumarkesbyggande inom kommunen

upplever situationen och verkligheten (Bryman och Bell, 2003:508).

Trots att det enligt Bryman och Bell (2003:501) finns viss kritik angdende att anvanda en
flerfaldig metod har det for denna uppsats fragestéllning varit av betydelse att kombinera de tva
metoderna for att 6ka generaliserbarheten i resultatet, nagot som Bryman och Bell (2003:508)
namner kan vara mojligt. Aven den tekniska versionen av den kvantitativa respektive den
kvalitativa forskningen anser att de bada metoderna ar forenliga med varandra och saledes gar att
kombinera (Bryman och Bell, 2003:502). Bryman och Bell (2003:509) menar &ven att de bada
metoderna kan anvéndas for att se huruvida det finns en koppling mellan olika variabler vilket i

detta fall ar huruvida kommuners varumarke paverkar foretagsetablering.

Det har varit énskvart att halla kvalitativa djupintervjuer aven med Lunds kommun och Malmé
stad, men pa grund av tidsbristen var detta inte mojligt, nagot som aven Bryman och Bell
(2003:514) tar upp som ett hinder. Darfor valdes istéllet flera djupintervjuer med Helsingborgs
kommunala beslutsfattare och med verksamma i eller med Helsingborgs kommun. Att gora
kvalitativa djupintervjuer hos foretag har inte varit av lika stor relevans fér var undersékning da
syftet var att f4 en Overgripande bild av situationen, varfor enkéater var battre lampade.
Enkatundersokningen gjorde det majligt for fler foretag att inga i studien, an vad som hade varit
mojligt om en renodlad kvalitativ metod valts. Dock har en kvalitativ intervju pa ett foretag
genomforts for att dven fa en djupare bild av ett foretag. Da Helsingborgs stad arbetar med

varumarkesbyggande passade djupgaende intervjuer bra.
Vi & medvetna om att detta val av metod inte nddvandigtvis ar béattre an att vélja en renodlad

kvantitativ metod, nagot som dven Bryman och Bell (2003:514) poangterar, men for att gora en

mer utforlig och ingdende analys ansdg vi att fordelarna med en flerfaldig metod Gvervagde
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ovriga alternativa metoder.

2.3 DEN KVANTITATIVA UNDERSOKNINGEN

2.3.1 RELIABILITET OCH VALIDITET

Reliabilitet miter hur pélitlig undersokningen ar, det vill siga “franvaron av slumpmaissiga
mitfel” (Lundahl och Skirvad, 1999:152). Da den kvantitativa studien genomforts via
elektroniskt utskick i form av e-post, har inte undersokningspersonerna paverkats av nagon

intervjuare. Samma fragor i samma standardiserade ordning har stallts till samtliga respondenter.

Samtidigt har franvaron av personlig kontakt vid besvarandet begransat mojligheten for oss att
sakerstalla att fragorna uppfattats ratt. Det har darfor varit av stor betydelse att fragorna varit
formulerade pa ett sadant vis att de inte har kunnat uppfattas fel, da det inte funnits nagon
intervjuare pa plats som kunnat forklara vid oklarheter (Bryman och Bell, 2003:161). Endast en
fraga har varit 6ppen, men denna har ej varit obligatorisk. Samtliga fragor har formulerats pa ett
enkelt och lasarvanligt satt. Enkaten har &ven gjorts sa kort som mojligt, enligt
rekommendationer i Bryman och Bell (2003:162). Enkatsvaren har varit anonyma da vi inte

ansett att motsatsen varit nddvéandig for undersokningen.

Validitet méater kvaliteten, det vill sdga att det som maéts faktiskt ar det som Onskats matas
(Lundahl och Skérvad, 1999:150) och beskrivs av Lundahl och Skérvad (1999) som “franvaro av
systematiska matfel” (Lundahl och Skérvad, 1999:150). Kvaliteten pa undersdkningen beror pa i
vilken utstrackning generella slutsatser kan dras. Da likadana enkater skickats till samtliga
foretag kan antas att den kvantitativa studien ar av hdog kvalitet. Daremot bor beaktas det faktum
att omstandigheterna under vilka respondenten svarat pa enkaten kan avspeglas i enkaten och
paverka respondentens svar. Om respondenten vid tillfallet varit under tidspress kan ett svar av
samre kvalitet fatts. Majlighet till att undersoka detta har inte funnits och hansyn bor darfor tas

till denna risk.
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2.3.2 URVAL

For att en generalisering av enkatsvaren ska vara mojlig maste undersokningen innehalla ett
representativt urval, det vill s&ga ett urval som dr omfattande och som stdmmer Gverens med
ursprungspopulationen (Bryman och Bell, 2003:110). Ett representativt urval av foretag i
kommunerna Helsingborg, Lund och Malmd har gjorts. Varfor Helsingborg, Lund och Malmé
valts istéllet for andra skanska kommuner beror pa att dessa har de tre storsta staderna i Skane
och pa grund av tidsbrist har det inte varit mojligt att lata undersokningen innefatta fler
kommuner. Urvalet av foretag i de tre kommunerna har gjorts slumpmaéssigt, i enlighet med
Bryman och Bells (2003:111) metodregler, dar foretag av alla storlekar och branscher i de tre
kommunerna haft lika stor sannolikhet att komma med (Bryman och Bell, 2003:111). Dessa
urvalslistor har hdmtats hos Lund Brand Management Group (LBMG) vid Lunds universitet.
Urvalet bygger pa PAR, Postens adressregister. Urvalet har varit omfattande och enkéten har
skickats till 50 foretag per kommun, vilket innebér att totalt 150 enkater skickats ut.
Forhoppningen har varit att minst 30 foretag per kommun ska svara. Har har inréknats ett bortfall
da bortfall &r vanligt vid dessa typer av undersokningar (Bryman och Bell, 2003:122). Enkéten
har skickats ut till den person pa foretaget som star som antingen dgare, VD eller ansvarig for

fragor rorande foretagsetablering och/eller flytt av foretaget i den specifika kommunen.

Dock hor belysas att en dvergripande generalisering for alla kommuner inte kan goras utifran den
genomforda undersokningen. Metoden i sig tillater inte en generalisering da unders6kningens
resultat ej gar att applicera pa alla kommuner. Olika kommuner kan ha olika forutsattningar och

olika problem.

2.3.3 ENKATENS UTFORMNING

Vid utskicket av enkaten har en beskrivning i form av ett introduktionsbrev av undersdkningens
syfte funnits med. Detta har gjorts for att Overtyga respondenten om att svara da dennes svar ar av
stor relevans for undersokningen samt for att ge uppsatsen sa stort underlag som mojligt (Bryman
och Bell, 2003:141). Introduktionsbrevet har forutom att ndmna syftet dven forklarat varfor
undersokningen ar viktig och hur respondenterna valts ut (Bryman och Bell, 2003:165). Enkéten
har utformats genom att uteslutande besta av slutna fragor, alla utom en som varit 6ppen men da

ej obligatorisk att besvara. Anledningen till att slutna fragor valts ar att svarsfrekvensen tenderar
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att blir hogre da det inte kravs lika mycket engagemang fran respondenten som vid ppna fragor.
Dessutom underlattar slutna frdgor vid sammanstallningen av svaren da kodningen ar
standardiserad (Bryman och Bell, 2003:178). Valet av att gora fragorna obligatoriska var for att
undvika att respondenterna skulle missa att besvara nagon fraga. For att undvika oklarheter i
fragorna har en pilotstudie utforts dar enkaten skickats ut till ett flertal personer som fatt prova
den samt tycka till om den och dess innehall. Enkaten har darefter reviderats utifran synpunkterna
(Bryman och Bell, 2003:191).

Majoriteten av de 19 stallda fragorna har varit korta for att underlatta for respondenten vid
besvarandet. Vad galler enkatens layout och instruktioner har denna och dessa utformats pa ett
enkelt, minimalistiskt och professionellt vis, for att oka trovardigheten och darmed &ven
svarsfrekvensen (Bryman och Bell, 2003:165). Ett vardagligt och relativt enkelt sprak har anvants
i frdgorna. Incitament sasom beloningar for deltagande i enkaten har av ekonomiska skal inte
varit mojligt (Bryman och Bell, 2003:165).

Att stélla “flera fragor i en” har undvikits i enkéten, dels for att inte férvirra respondenten och
dels for att det kan bli otydligt vilken fraga svaret galler for. Generella, ledande och laddade
fragor har valts bort savél som flertydiga fragor och fragor innehallande negationer (Bryman och
Bell, 2003:183). Aven tillvigagangssattet att blanda positiva och negativa fragor har uteslutits

fran enkéten.

2.3.4 SYNPUNKTER FRAN RESPONDENTER

Kritik och synpunkter fran respondenterna har mottagits angdende vissa fragor i enkaten.
Respondenterna menar att fragor rérande varfor man etablerat sig pa en plats kan ha att géra med
att man dr bosatt i just den kommunen och hade darfor onskat ett sadant svarsalternativ. Vi ar
medvetna om detta, och det var en av fragorna som framkom i férundersékningen. Anledningen
till att denna fraga eller detta svarsalternativ valts bort fran enkaten har varit for att den inte beror
fragestallningen och att den informationen darfor inte ar relevant for uppsatsen. Denna uppsats
fragestallning behandlar huruvida kommuners varumarken paverkar foretagsetablering, inte vad

som paverkar foretagsetablering generellt sett. Dock kan detta vara tips for vidare forskning.
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2.3.5 BORTFALL

Ett stort svarsbortfall i den kvantitativa undersokningen har férekommit. Endast 33 av 150 svar
har fatts. Trots detta stora bortfall har vi valt att ta med undersékningen och svaren i uppsatsen da
samtliga 33 respondenter har svarat pa fragor och tyckt till om alla de tre kommunerna
Helsingborg, Lund och Malmg, innebér detta att svaren gett totalt 99 observationer. Detta val
motiveras av att undersokningen enhalligt pekar i en viss riktning och indikerar att
respondenterna har en tamligen liknande uppfattning. En bortfallsanalys har inte varit mojlig att
gora da vi saknar data kring vilka som inte svarade. P4 grund av det stora bortfallet ar vi
medvetna om att vi inte kan generalisera den kvantitativa undersékningen i den man som fran

borjan varit 6nskvard.

Sammanstéllning och kodning av den kvantitativa datan har utforts i programmet Excel for att

sedan foras 6ver och analyseras i statistikprogrammet SPSS.

2.4 DEN KVALITATIVA UNDERSOKNINGEN

Syftet med vara kvalitativa intervjuer ar att gora en teoriprévande studie i kombination med den
kvantitativa studien. Trots att teorigenerering ar det som kvalitativa forskare foredrar menar
Bryman och Bell (2003:303) att en teoriprovande studie kan goras dven pa kvalitativa

undersdkningar och att detta blir allt vanligare.

2.4.1 RELIABILITET OCH VALIDITET

Som i kvantitativ forskning anvands aven i kvalitativ forskning reliabilitet och validitet men inom
den kvalitativa forskningen laggs mindre vikt vid fragor som roér méatning. Likheten mellan de tva
begreppen blir déarfor stérre (Bryman och Bell, 2003:304). Enligt Bryman och Bell (2003:306) &r
det i de flesta fall svart att upprepa en undersokning inom kvalitativ forskning da det ér “oméjligt
att frysa en social milj6” och de sociala fenomen som studerats. De anser dock att den som vill
upprepa undersokningen bor inta en liknande roll som den foregaende forskaren for att kunna se
och hora saker som gar att jamfora med det som framkommit i den ursprungliga undersokningen
(Bryman och Bell, 2003:306). Vi ar medvetna om att en kvalitativ undersokning ar svar att
upprepa men da vi forsokt utfora de kvalitativa intervjuerna pa ett sa objektivt och

kunskapsbaserat satt som mojligt tror vi anda att forhallandevis samma svar skulle kunna erhallas
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vid en replikation.

2.4.2 VAL AV INTERVJUMETOD

Anledningen till valet av att utféra kvalitativa intervjuer var for att vi utgick fran en undran éver
hur en samhallsforeteelse sdg ut, det vill saga varfor kommuner arbetar med
varumarkesbyggande, och ville veta mer om denna for att fa storre forstaelse (Holme och
Solvang, 1986:99). Da intervjuerna skulle utféras med personer som sjalva var delaktiga i
foreteelsen som skulle studeras, valdes den typ av Kkvalitativ intervju som Kkallas for
respondentintervju (Holme och Solvang, 1986:104). Den intervjuform som lampade sig bast, for
denna del av undersokningen, var den semistandardiserade formen (Lundahl och Skarvad,
1999:116). Da undersokningssituationerna mer liknat vardagliga situationer och vanliga samtal
och for att inte styra de intervjuade undersokningspersonerna och deras séatt att svara pa fragorna
var aven detta en anledning som gjorde att den kvalitativa intervjumetoden var att foredra. Vi
forsokte istéllet fa undersokningspersonerna att styra samtalets utveckling (Holme och Solvang,
1986:99). Just for att mojliggdra for intervjupersonen att styra samtalet och for att gora
intervjuprocessen flexibel anvéande vi inte oss av nagot standardiserat frageformular (Bryman och
Bell, 2003:363). Istallet anvandes en sa kallad intervjumanual, eller som Bryman och Bell,
(2003:369) kallar det en intervjuguide, med ett antal fragor som anvandes som stodord och som
en kortare minneslista (Holme och Solvang, 1986:101).

For att inte paverka de intervjuade undersdkningspersonerna lades stor vikt vid att inte visa dessa
vara egna uppfattningar om fenomenet som skulle undersokas. Samtidigt forsokte vi att infér oss
sjdlva ga ifran vara egna forutfattade meningar for att istallet anta en objektiv syn (Bryman och
Bell, 2003:369). Fragorna som stalldes lamnades darfor 6ppna for alla svarsalternativ. Exempel
pa frigor av denna karaktir kunde vara “Ar det bra eller daligt att en kommun arbetar med
varumérkesbyggande?” for att frigan skulle innehalla samtliga rimliga svarsalternativ istéllet for
att rikta frégan och siiga “Ar det bra att kommuner arbetar med varuméirkesbyggande?” (Holme
och Solvang, 1986:146). For att undvika att undersokningspersonerna skulle besvara fragan pa ett
sitt som de trodde var av en mer allmin &sikt lades frdgor fram som “En del tycker att... medan
andra tycker att... tycker du att det ena eller det andra..?” for att visa att det faktiskt fanns skilda
asikter i fragan (Holme och Solvang, 1986:148). Fragorna till intervjuguiden har alla grundat sig i

21



uppsatsens fragestallning for att underlatta for svaret pa denna (Bryman och Bell, 2003:369). Vi
anvande oss inledningsvis av latta och allméanna fragor som den intervjuade var intresserad av
och engagerad i for att skapa tillit hos denne och for att han eller hon skulle k&nna sig bekvam
enligt rekommendationer fran Holme och Solvang (1986:146). Detta gjorde intervjun mer
vardefull for oss (Holme och Solvang, 1986:105).

For att vara ytterligare forberedda infor de kvalitativa intervjuerna 16d vi raden om att fraga oss
sjdlva vad som i undersokningsfenomenet var forbryllande eller oklart (Bryman och Bell,
2003:368). Det vi tyckte var oklart i vart fall var varfor kommunerna véljer att arbeta med

varumérkesbyggande.

Vid vissa tillfallen under intervjuerna gavs ett aningen kortfattat svar som vi 6nskade att
intervjupersonen skulle utveckla for att ge oss storre forstaelse. Har anvandes en typ av allméanna
Probes (engelsk term), som kallas utveckling, for att stddja och uppmuntra den svarande att
lamna ett fullstandigt svar och att komplettera ett ofullstandigt svar eller fortydliga vad som sagts
(Andersson, 1985:137). Dessa utvecklingsfragor kunde vara “hur menar du dda?” eller “varfor
tror du att det dr sa”, i enlighet med Anderssons (1985:139) rekommendationer. Dessa

uppfoljningsfragor ar nagot som aven Bryman och Bell, (2003:371) tar upp.

2.4.3 VAL AV INTERVJUPERSONER

Vi har i den kvalitativa studien intervjuat atta personer, tre forskare inom omradet place branding
eller kommunala varumarken, fyra verksamma med varumérkesarbetet for Helsingborgs stad och
Familjen Helsingborg och en marknadschef for ett av Sveriges storsta kdpcentrum. En av de
verksamma inom Helsingborgs stad har dnskat vara anonym. Valet av intervjupersoner kom sig
av att vi genom att lasa in oss pa teori om place branding fann ett antal personer som vi valde att
kontakta. Dessa personer hade alla varit involverade i projekt som berdérde place branding och
aven tyckt till om fenomenet. Utifran dessa kontakter fann vi fler att kontakta. Vi har haft
formanen att fa traffa framstdende personer inom omradet och hogt uppsatta beslutsfattare.
Intervjuerna med Goran Alsén och Charlotta Mellander har bada varit telefonintervijuer.
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Valet av intervjupersoner har saledes inte varit slumpmassigt, nagot Bryman och Bell, (2003:387)

aven betonar som viktigt.

Nedan foljer en kort presentation av samtliga intervjupersoner:

Goran Alsén ar universitetsadjunkt och verksam vid Ekonomihégskolan vid Lunds universitet.

Alsén har forskat inom vart berérda omrade i 6ver 20 ar (Lunds universitet, 2012).

Charlotta Mellander &r docent i nationalekonomi vid Internationella Handelshdgskolan i
Jonkdping och har studerat regional attraktivitet, urbaniseringsprocesser, betydelsen av stader
samt relationen mellan servicesektorn och marknaden (Internationella Handelshdgskolan i
Jonkoping, 2012).

Jesper Falkheimer ar rektor for Campus i Helsingborg och professor i strategisk kommunikation.
Falkeimer har skrivit en gedigen uppsattning litteratur och forskningsartiklar inom

kommunikation och platsmarknadsforing (Lunds universitet, 2012).

Palle Lundberg ar stadsdirektor for Helsingborgs stad och har varit med i utvecklingen av
Helsingborgs stads varumarke och Familjen Helsingborg (Lundberg, Palle, personlig
kommunikation. 2012).

Claes Malmberg ar tillférordnad néaringslivsdirektor i Helsingborgs stad och arbetar med
naringslivsfragor och naringslivsutveckling i Helsingborg och fore detta Helsingborg Business

Region (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Micco Gronholm ar varuméarkesutvecklare och delagare i reklambyran Pyramid Communications.
Gronholm har varit med och utvecklat Familjen Helsingborg tillsammans med Helsingborgs stad

(Grénholm, Micco, personlig kommunikation, 2012).
Ulrika Nordstrom ar marknadschef for Véla Centrum, ett av Sveriges storsta képcentrum beléget

i Helsingborgs stad. Nordstrém ar &ven ansvarig for nyetableringar i képcentrumet (Nordstrom,

Ulrika, personlig kommunikation. 2012).
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2.4.4 GENOMFORANDE AV INTERVJU

Innan intervjuerna genomfordes valde vi att lata uppsatsens fragestéllning vara outtalad och att
inte beratta allt for mycket om var undersokning eller vilken information vi var ute efter.
Anledningen till detta var att vi inte ville leda intervjuerna i en viss riktning och for att inte
“hjdlpa” intervjupersonerna med svaren. Syfte var att fa intervjupersonernas egna uppfattningar
och asikter. Vi var dessutom oerhort noggranna med att inte sjalva ha forutfattade meningar om
omradet som skulle kunna vara ledande for undersokningen (Bryman och Bell, 2003:369). For att
minimera risken for att missa viktig information fran intervjupersonerna, for att sakerstalla
kallorna och for att kunna vara lyhord pa basta sétt valde vi att spela in intervjuerna med
inspelningsfunktionen pa vara mobiltelefoner, nagot Bryman och Bell, (2003:370) lyfter fram
som viktigt vid kvalitativa intervjuer. Dessa inspelningar genomfordes vid de flesta
intervjutillfallena med undersékningspersonens samtyckte. De intervjuer som ej spelades in var
med Gronholm och Nordstrom, da dessa intervjuer var forhallandevis korta. Vid alla
intervjutillfallen kompletterade vi dven med att anteckna nagot aven Bryman och Bell,
(2003:375) belyser som en alternativ metod. Bryman och Bell, (2003:374) ndmner en nackdel
med att spela in intervjuer. Har menar de att intervjupersonen i fraga kan hammas av
inspelningsutrustningen. Denna risk har vi varit medvetna om och darfor varit noga med att se till
att intervjupersonen kant sig bekvam med situationen. Ingen av de intervjuade personerna ansag

dock att inspelningen var besvérande.

Samtliga intervjuer, forutom de tva telefonintervjuerna, har genomforts pd den intervjuade
undersokningspersonens kontor. Detta har forhoppningsvis bidragit till att intervjupersonen ként
sig bekvam och miljon har varit sadan att vi inte har blivit storda (Bryman och Bell, 2003:368).
Pa grund av avstandet har alla intervjuer inte kunnat genomféras pa plats, darav de tva
telefonintervjuerna, nagot Bryman och Bell, (2003:372) lyfter fram som en alternativ metod till

personliga intervjuer.

2.4.5 KVALITATIV DATAANLAYS
For att sa langt som mojligt spegla tonen och klimatet vid intervjuerna har vi valt att i storsta
mojliga man inte andra texten fran talsprak till skriftsprak utan istallet forsokt behalla de

muntliga sardragen. Detta enligt rekommendationer fran Holme och Solvang, (1986:141).
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Samtliga intervjuer som spelats in har transkriberats, detta for att pa ett lattare satt kunna
analysera intervjupersonernas svar (Bryman och Bell, 2003:376; Jacobsen 2002:220). Empirin
vad géller de kvalitativa undersokningarna har gjorts genom att koda teman i de transkriberade
texterna. Da var kvalitativa studie inte har som syfte att generera ny teori utan att snarare testa
befintlig, kodas undersokningen frdmst genom tematisering av texten (Bryman och Bell,
2003:457).

For att analysera radatan har vi anvant oss av foljande tre steg, beskrivning, systematisering &
kategorisering samt kombinering, i ndmnd ordning (Jacobsen, 2002:213). For att fa en 6verblick
over all insamlad data var en strukturering av allt material nddvandigt (Jacobsen, 2002:215). |
den beskrivande delen har all data grundligt beskrivits (Jacobsen, 2002:216). Forst har datan
renskrivits och darefter har vi kommenterat intressanta eller uppseendevédckande inslag i
intervjuerna. Flera av de intervjuade undersokningspersonerna tyckte lika, medan det fanns andra
som hade helt andra asikter. Da vi vid analysen av den insamlade datan redan var palasta om
teorier och begrepp inom omradet, kunde vi gora en teoretisk analys av datan, nagot Jacobsen
(2002:225) namner som viktigt for att kunna hitta en mening med informationen som samlats in.
Darefter gjordes nagot som Jacobsen (2002:217) kallar for att annotera datan, det vill sédga skriva
en sammanfattning av varje intervju. | dessa sammanfattningar har huvuddmnena i intervjuerna
registrerats. Annat som registrerats var sadant vi fann intressant men aven nya tankar och idéer
som uppkom och som vi sdg kunde anvandas vid andra intervjuer (Jacobsen, 2002:227). Da all
information inte varit av relevans for uppsatsens fragestallning har vi reducerat och kategoriserat
materialet vi samlat in. Enligt Jacobsen (2002:217) &r detta steg ytterst viktigt for att férmedla det
relevanta i det man funnit. Vi har utifran var beskrivning forsokt hitta likheter och skillnader i
intervjumaterialet. Vilka data som behandlar samma fenomen och @mnen och vilka som belyser
skillnader har kategoriserats (Jacobsen, 2002:230). Detta har utforts for att forenkla datan, men
aven for att gora den mojlig att jamfora. Kombinering, som &r det tredje och sista steget, gar ut pa
att tolka den data man fatt fram. | detta steg har vi letat efter orsaker och meningar for att kunna
hitta samband. Jacobsen (2002:347) lyfter fram vikten av att ocksa titta pa varfor vissa fenomen
hanger samman, nagot vi forsokt gora utifran det empiriska materialet. Under arbetets gang har vi

gjort upptackter och hittat monster i det som sagts, nagot som format den fortsatta
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undersdkningen. Detta innebar att vi inte foljt de tre stegen i exakt ordning under hela uppsatsens
gang. Aven Jacobsen (2002:217) namner detta och menar att det ar naturlig i dessa typer av
undersokningar. Vi har valt en &mnescentrerad analys da vi anser att det ar storre relevans for
uppsatsen att fokusera pa olika variabler och fenomen istéllet for ett fokus pa individen,
situationen eller fallet (Jacobsen 2002:217).

2.6 KALLKRITIK

For att klargora kallornas &kthet har vi varit noga med vilka kallor vi valt att anvénda oss av i
uppsatsen. De kallor vi valt att ta med anser vi vara trovardiga och relevanta for att ge uppsatsen
substans och dkthet. Samtliga litteraturkallor vi anvant i teoriavsnittet kommer fran framstaende
forfattare inom amnet. Vissa kallor har vi valt att ta med pa grund av att de uppvisat intressanta
avvikande uppfattningar i jamforelse med andra i uppsatsen. Dessa kallor har gjort att uppsatsens
innehall blivit gediget och att en jamforelse mellan olika asikter varit mojlig. Samtliga artiklar ar
hamtade fran databaser som ar av vetenskapligt matt.
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3. TEORI

For att fd en battre forstdelse for uppsatsen och dess resultat presenteras nedan en
litteraturgenomgang dar vi redogor for tidigare forskning inom omradet samt relevant teori. For
att underlatta lasningen redogors aven centrala begrepp som ar av vikt for amnet. Darefter
beskriver vi de teorier vi valt att anvénda i uppsatsen och varfor.

3.1 CENTRALA BEGREPP
Brand - Simon Anholt (2007:4) definierar brand (varumarke) som en produkt, tjanst eller
organisation som i kombination med dess namn, dess identitet och dess rykte skiljer sig fran

andra produkter, tjanster eller organisationer.

Varumarke (brand) omfattar tre olika dimensioner:
Identitet: Den egna uppfattningen av verksamheten som bestar dels av sjalva organisationen, dels

av saval produkter som service (den man ar).

Profil: Den presentation som organisationen medvetet kommunicerar till sin omgivning genom

olika kanaler och medier (det man vill uppfattas som).

Image: Den eller de forestallningar som individer eller grupper i omgivningen har eller far av

organisationen och dess produkter eller service (det man uppfattas som).

Nér den dnskade och avsedda profilen speglar den faktiska identiteten och &r

samstammig med omgivningens image ar varumarket optimalt. | verkligheten ar det dock svart
att sarskilja dessa tre dimensioner. Man kan ocksa fraga sig om total enhetlighet ar optimal. Ur ett
demokratiskt perspektiv ar det oundvikligt att det finns olika perspektiv pa saval foretag som
kommuner (Region Skane, 2010:39).

Branding: Anholt (2007:4) menar att branding &r processen av att designa, planera och
kommunicera namnet och identiteten, i syfte att bygga eller paverka ryktet.
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Brand image: Den uppfattning om varumarket som existerar i kundens eller askadarens
medvetande. Brand image &r i stort sett samma sak som ett rykte och denna image kan matcha
eller missmatcha varumarkesidentiteten. Brand image inkluderar associationer, minnen,
forvantningar och andra kanslor som ar knutna till produkten, tjansten eller foretaget. Dessa
kénslor &r viktiga motiv fér manniskors beteende. Det &r darfor kritiskt att tala om brand image

nér det galler nationer, stader och regioner (Anholt, 2007:5).

Place branding: Nicolas Papadopoulos (2004) definition av place branding ar arbetet av landers,
regioners och staders styrande organ samt av industrigrupper, och som syftar till att marknadsféra
platserna och sektionerna de representerar. De flesta som pratar om place branding menar det
man gor for att forstarka “varumédrkesimagen” av en plats och man anser att place branding &r ett
sétt att gora platser kdnda (Jacobsen, 2012). Greg Kerr (2006) menar att place branding ar nar
man applicerar varumarkesstrategier och andra marknadsforingstekniker pa den ekonomiska,
sociala, politiska och kulturella utvecklingen vad géller stéder, regioner och lander. Bjorn P.
Jacobsen (2012) skriver daremot i sin artikel att Simon Anholt (2010) menar att det &r
vilseledande och fel att saga att platsnamn &r detsamma som varumarkesnamn pa det vis att
varumarken avsiktligt far sina namn for att sélja medan platser heter vad de heter och att dessa
namn oftast harstammar fran andra anledningar. Dock blir &nda manga namn pa platser en typ av
varumarkesnamn.

Place marketing: Platsmarknadsforing &ar, enligt Ek och Hultman (2007:28) “en
marknadsforingspraktik som syftar till att formedla utvalda bilder av ett specifikt geografiskt
omrade, oftast riktat mot en eller flera vil definierade mélgrupper”. Mélgrupperna bestar i tre
kategorier. Den forsta kategorin ar naringslivet, det vill sdga de foretag som vill etablera sin
verksamhet eller gora investeringar pa en viss plats. Den andra kategorin ar turister och besokare.
Den tredje och sista kategorin &r potentiella invanare, framst de med stabila inkomster och som
aven &r goda skattebetalare (Ek och Hultman, 2007:28).

Platser har marknadsfort sina attraktioner och sin image sedan lange da de alltid har behovt

attrahera invanare, kunder, besokare, handelsméan, investerare och manniskor som forskare idag

kallar for “influencers”. Place marketing ses som ett verktyg for att effektivare sélja produkter,
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tjanster och attraktioner fran platsen och inte for att hantera eller styra den generella imagen eller

ryktet for plasten i nagon speciell riktning (Anholt, 2010).

Vidare menar Kerr (2005) att Place marketing foérst och framst &r ett verktyg for att betona och
marknadsfora attraktiviteten hos en plats pa ett sadant satt att malgrupperna kanner till de

distinkta karaktérsdragen och ar lockade att placera och bosétta sig dar.

Platsutveckling ar nagot Ola Thufvesson (2006) anser vara ett battre ord &n platsmarknadsforing
dd man ofta forknippar marknadsforing med forsaljning och reklamkampanjer. Ordet
platsmarknadsforing ar direkt 6versatt fran engelskans place marketing. De grupper som ar mest
kanda for att arbeta med place marketing & de som jobbar inom turismnaringen, framforallt
anstallda pa kommuners naringslivskontor. Dessa arbetar med att fa foretag att stanna kvar, vaxa
eller vilja flytta till just deras kommun (Thufvesson, 2006).

Destination brand: Destination brand &r ett namn, symbol, logotyp, ord eller annat grafiskt
element som bade identifierar och differentierar en destination. Destinationsvarumarket forsakrar
om en minnesvard reseupplevelse som pa ett unikt vis associeras med destinationen och
begreppet ligger narmare turismprodukten (Kerr, 2005). Att gora destinationer till varumérken ar
ett relativt nytt koncept men generellt &r forskare och praktiker 6verens om att platser kan ses
som varumarken mycket pd samma satt som varor och tjanster kan (Caldwell, Niall och Freire,
Joao R., 2004). Caldwell och Freire (2004) menar att ett framgangsrikt varumarke &r, oversatt,
“en identifierbar produkt, tjinst, person eller plats utvidgad och forstarkt pa ett sadant satt att
koparen eller anvdndaren upplever relevanta, unika tillagda véarden vilka matchar deras behov”.
Caldwell och Freire (2004) skriver ytterligare att vid destinationsvarumérken konkurrerar inte
foretagen inom turismbranschen om kunderna genom prissattning, utan genom emotionella
varden. De menar att det ar varumarkesbyggande som ar nyckeln till framgang har.
Fortsattningsvis menar Caldwell och Freire (2004) att marknadsforingsbyraer pa alla nivaer har
ett bestdende intresse for att bygga starka och positiva images for sina destinationer och
omfattningen av hur imagebyggande kan ge vinst at malgruppen kan bli storre om de befinner sig

inom kontexten for varumarkesbyggande.
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Destination marketing: Destinationer ar platser som attraherar tillfalliga besokare. Tourism
destination ar platser dar besokare tillfalligt uppehaller sig for att delta i turistrelaterade
aktiviteter eller inga aktiviteter (Pike, Steven, 2004). Tourism destination marketing ar processen
dar den nationella turistorganisationen identifierar sina utvalda turister, aktuella eller potentiella,
kommunicerar med dem for att sékerstélla och influera deras énskningar, behov och motivationer
pa lokal, regional, nationell och internationell niva, och for att formulera och anpassa
turismprodukten (Pike, 2004). Morgan, Pritchard och Pride (2011) menar att destinationer bara
existerar genom marknadsforing och att en plats bara blir en destination genom berattelser och

images som kommuniceras genom reklammaterial for turister.

Location brand: ligger ansluten till “the corporate brand”, det vill sdga varumérkets vision och
kultur (Kerr, 2005). Location branding, eller territorial branding som det ocksa kallas, beskrivs
av Peter van Ham (2002) som nodvandigt for att skapa vérde i relationen mellan territoriella
enheter och individer. Ofta gérs detta pa samma vis och med samma typ av mallar som vid
marknadsforingen av kommersiella varumérken. Location branding har blivit ett véarldsfenomen
och okar i snabb takt over hela varlden. Varumérken ses inte langre bara som motorer for

foretagen utan dven inom politiken (van Ham, 2002).

Location branding: Beskrivs av van Ham (2002) som nagot mer &n bara slogans och
turistattraktioner. Vidare forklaras att ett location brand ar mer en intellektuell egendom, det vill
sdga summan av de tankar, kénslor, associationer och férvantningar som kommer till tanken nar
en potentiell eller befintlig konsument exponeras for en plats namn, logotyp, produkter, tjanster
och evenemang, eller en design eller symbol som representerar dessa (van Ham, 2002).
Produkten i detta fall &r platsen och denna produkt &r ofta valdigt lik territorium emellan. Det blir
allt svarare att sarskilja kommersiella varumarken fran politiska platsvarumarken da manga
foretag Overtagit uppgifter som annars ligger inom det politiska omradet sasom uthildning och
halsovard. En anledning till detta och som lyfts fram é&r att staten idag inte vill hantera dessa typer
av fragor langre utan lagger ut dessa pa externa parter som exempelvis foretag. Detta medfor en

allt storre betydelse for location branding.

Oresundsregionen tas upp som ett exempel och bendmns som “Det ménskliga kapitalet”, (“the
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Human Capital”), ddar man beskriver hur regionen har “en unik instillning till livet”, en plats dér
méanniskor forsoker hitta en balans mellan sociala och personliga intressen. Vidare forklaras att
regionen beskrivs pa ett vis dar de mjuka kvaliteterna som finns inneboende i regionen
aterspeglas med en Oppen attityd, viljan att samarbeta, fokus pa livskvaliteten, hur det
vélbalanserade danska samhéllet ar uppbyggt och den hdga utbildningsnivan. For Képenhamn
ger samarbetet med Malmé upphov till en rad mojligheter; arrangera internationella kongresser,
Oka handel och investeringar och en typ av sammanford marknadsforing i regionen. EU &r ett
annat exempel som tas upp och beskrivs som ett av varldens mest konkurrenskraftiga location
brand (van Ham, 2002).

Location branding anvénds idag i allt storre utstrackning vid marknadsforing av lander. Van Ham
(2002) menar att landernas image maste fungera for saval landets foretag som for dess invanare.
Denna effekt bendmns som “country-of-origin effect” och spelar en stor roll for konsumenters
kopbeslut (van Ham, 2002). Location branding kan mycket val fungera i framtiden men ses som
nagot valdigt osakert till skillnad fran vid uppbyggandet av kommersiella varumarken (van Ham,
2002).

Sammanfattningsvis kan ségas att skillnaderna mellan de olika begreppen place marketing, place
branding och location branding &r relativt sma. Dessa olika begrepp faller under samma omrade,
men skillnaderna mellan marketing och branding vad galler platser ar att det forstndmnda
innefattar sadant som har att géra med promotion, sélj och distribution, medan branding mer
riktar in sig pa symboliska varden som skapar associationer och férvantningar for dessa platser
(Lucarelli, Andrea och Berg, Per Olof, 2011).

Denna uppsats kommer framst att behandla fenomenet place branding da detta enligt oss béast

stdimmer Overens med uppsatsen syfte och kommuners varumarkesarbete.
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3.2 PLACE BRANDING | PRAKTIKEN

Da man sett tydliga exempel pa produktvarumarkens framgang har foljden blivit att
varumarkesbyggande av stader ¢kat. Problem som uppstar vid denna typ av varuméarkesarbete ar
att manniskor har uppfattningar om staden sedan tidigare som ar svara att andra pa (Kavaratzis
och Ashworth, 2005). Kavaratzis och Ashworth (2005) namner vidare att vid arbetet med
varumarkesbyggande av en stad, kommun, &r en av de storsta utmaningarna méanniskors tidigare

uppfattningar om staden och kommunen.

3.2.1 BETYDELSEN AV PLATSERS IMAGE

Platser har borjat bli sa kallade attributvarumarken, det vill sdga varumarken som relaterar till
varden, betydelser och sociala roller. D& manga platser liknar varandra anser bland andra van
Ham (2002) att det blir viktigt att skilja sig fran varandra. Har blir darfor platsens rykte och
image vasentliga element. Ofta gér van Ham (2002) jamférelsen mellan kommersiella och icke-
kommersiella varumarken och menar att bada dessa ar byggda pa faktorer som exempelvis
kundnojdhet. Trots detta varnar danda van Ham (2002) for att bygga platsvarumarken pa samma
vis som man bygger foretags- eller produktvarumarken da han anser att dessa skiljer sig markant.
Hela populationen behdver involveras vid varumarkesbyggande av platser, vilket inte behovs vid
varumarkesbyggandet av foretags- eller produktvarumarken. Produktvarumarken behdver endast
tillfredstalla kunderna och det ar inte alltid man behover fraga dessa om deras asikt om

varumarket.

Kapferer (2003) menar att varumérket inte &r produkten i sin fysiska form utan snarare
produktens kalla och betydelse. Kaplan et al. (2008) namner &ven att samma holistiska definition
av varumarke ses spritt inom litteraturen dar det foreslas att nutida varumarkestermonologi ar

applicerbar pa produkter utover bara varor och tjanster, daribland platser.

Kotler et al. (1999:160) menar i boken Marketing Places Europe att en viktig aspekt som bor
beaktas for att uppna en betydande strategisk platsmarknadsforing ar att platser bor sakerstélla en
unik position samt en positiv image. Darmed ar det vésentligt att kommuner och regioner kan
kombinera erbjudanden och fordelar som attraherar en stor variation av foretag, investerare och

besokare. Kotler et al. (1999:160) menar vidare att det ar av betydande vikt att forsta hur
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foretagens beslutsprocess ser ut for att investera pa nya platser. Forfattarna menar dven att det &r
svart att skapa och forandra en image for en plats och att det kan ta flera ar att skapa en ny image.
For att marknadsfora en kommun eller en region bor undersokningar géras om hur kommunen
eller regionen uppfattas av manniskor och foretagen inom och utanfér kommunen eller regionen
(Kotler et al 1999:161). Enligt Kotler, Haider och Rein (1993) finns det olika typer av image,
bland annat positiv, negativ och blandad. Kotler, Haider och Rein (1993) beskriver hur vissa
platser &r vélsignade med en bra image och andra inte.

Kotler et al. (1999:43) menar att det finns attraktivitetsfaktorer som foretagen tar hansyn till,
varav dessa faktorer delas in i tva kategorier. Den ena bestar av harda faktorer vilka kan matas i
mer eller mindre objektiva termer sdsom ekonomisk stabilitet, produktivitet, lokala stodtjanster
och natverk, strategisk lokalisering samt infrastruktur. Den andra kategorin bestar av mjuka
faktorer vilka ar svara att mata och som omfattar en mer subjektiv karaktar av en plats sasom
entreprendrskap, kultur, livskvalitet, forvaltning, flexibilitet och dynamik. Dessa faktorer kan
anvandas av platsmarknadsforare for att utoka attraktiviteten av en plats for att na ut till en
specifik huvudmarknad. Darmed menar Kotler et al. (1999:43) att platsmarknadsféring anvands
av kommuner for att locka foretagsinvesteringar med intentionen att skapa fler arbetstillfallen och

pa detta satt attrahera nya invanare till platsen och samtidigt fa de befintliga att stanna.

3.2.2 PLACE BRANDING ENLIGT SIMON ANHOLT

Simon Anholt (2008) havdar, till skillnad frdn ovan namnda teoretiker, att det tyder pa att det
finns bevis for att marknadsforing av stader, regioner och lander inte ger nagot konkret resultat
for att paverka omvarldens syn pa platsen utan snarare &r sloseri med skattebetalares pengar. Det
har inte hittats ndgon korrelation mellan “National Brand Value”, nationellt varumérkesvarde,
och sa kallade “Nation Branding Campaigns”, nationella varumérkeskampanjer. Anholt (2008)
menar dven att man maste sarskilja foljande; att marknadsfora en plats i syfte att forbattra
turismen och investeringarna gentemot att marknadsfora i syfte att forbattra imagen. Det saknas
olyckligtvis ofta konkreta métningar inom dessa omraden, det vill sdga matningar om hur
marknadsforingen paverkat platsen och hur effektiv marknadsforingen varit. Anholt (2008) anser
att man marknadsfor sig pa fel satt och att detta ofta beror pa att de som sitter pa de styrande

positioner ofta har en bakgrund som affarsmén och inte som marknadsforare. Vidare forklarar
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Anholt (2008) att branding inte handlar om kommunikation utan snarare om policyférandring.
Anholt (2008) menar att det visserligen finns policymetoder som mojliggor for platser att
forbattra hastigheten, kompetensen och effektiviteten med vilka en béattre image kan uppnas, men

att den imagen bara kan fortjanas, inte konstrueras.

Anholt (2008) presenterar fem nya idéer inom omradet place branding:

1) Platser maste engagera sig i omvarlden pa ett vis som ar tydligt, valstrukturerat och
kommunikativt for att paverka allmanheten. Det ar mycket viktigt att staten, foretag och
privatpersoner samarbetar for att bibehélla och uppna malen pa lang sikt.

2) Uppfattningen kring begreppen brand image ar viktigt. Ryktet forstas som ett externt, men
aven kulturellt fenomen som inte ar under varumérkesagarens kontroll utan det &r en kritisk
faktor mellan varumarket och dess konsumenter.

3) Uppfattningen kring begreppet brand equity, varumarkesvérde, ar aven den viktig. Har menas
idén om att ryktet ar en oerhort vardefull tillgang som behdver forvaltas, matas, skyddas,
finansieras och vardas under lang tid.

4) Uppfattningen kring begreppen brand purpose: Idén att forena grupper av manniskor runt en
allmén strategiskt vision skapar en kraftfull dynamik for framsteg. Detta ar forst och framst ett
internt projekt.

5) Allménheten och media ar mer intresserade av vad man har for ambitioner och hur man vill

utveckla staden och landet an hur framgangsrik eller bra man har varit tidigare.

Anholt (2008) menar saledes att for att lyckas med place branding behovs mer &n bara en
fungerande implementerad policy. Substans maste forenas med strategi och symboliska
handlingar for att forbattra ryktet. Med strategi menas hér att k&nna till vad en nation ar och vad
den star for idag, saval hur den uppfattas av interna som externa parter och att veta vad som ska
uppnas och hur det ska ga till. Med substans daremot menas utférandet av strategin i form av
ekonomiska, juridiska, politiska, sociala, kulturella och utbildningsrelaterade aktiviteter.
Symboliska handlingar har en mer kommunikativ kraft. Dessa kan vara innovationer, strukturer,
legalisering, reformer, investeringar, institutioner eller policies som ar speciellt tankevéackande,
minnesvérda, livfulla, nyhetsvarda, poetiska, rorande, Overraskande eller dramatiska. Det

viktigaste ar dock att dessa samtidigt & komponenter och sammanséttningar av den nationella
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historien och att det finns en anledning att berétta den. Dessa tre komponenterna menar Anholt
(2008) kompletterar varandra och att alla de tre komponenterna darfor maste vara uppfyllda.
Avslutningsvis belyser Anholt (2008) att vi maste inse att lander, regioner och stader idag ar
utsatta for global konkurrens och att det ar nédvandigt for dessa att marknadsféra sig. Han menar
dock att platser inte kan marknadsforas pa samma vis som produkter eller tjanster men att

utmaningen ar densamma.

3.2.3 PLACE BRANDING OCH DESS MALGRUPPER

Nagra av malgrupperna som platser typiskt forsoker attrahera ar foretag, industrier och
ekonomiska investeringar, detta for att skapa arbetstillfallen for invanarna och avkastning at
staten. Numer vill platser helst locka foretag som Kotler, Haider och Rein (1993:27) kallar “clean
industries” som banker och hogteknologiska firmor, till skillnad frin tidigare d& platser gérna tog
emot industrier som kol- och stdlverk. Platser ar aven mana om att behalla och framja redan

etablerade foretag och uppmuntra till att expandera pa platsen.

Huvudregeln nér foretagsfirmor ska vélja sin strategiska etableringsplats, ar att de varderar
platser efter kvalitet pa arbetskraften, tillgangligheten till god infrastruktur som flygplatser,
godsjarnvagar och andra transportmojligheter, kvalitet pa skolor samt livskvalitet. Foretagen ser
ocksda till incitament som skatteformdner och skatteanstdind samt mark- och

infrastrukturssubventioner (Kotler, Haider och Rein 1993:27).

Platser kan bevara och starka sin ekonomiska bas pa fyra satt. Forsta sattet ar att platser maste se
till att behalla sina nuvarande, atravérda, foretag. Exempelvis New York har haft problem med att
manga foretag har flyttat fran centrum for att soka billigare mark och lagre hyra. For det andra
maste platser géra upp planer och ge service for att foretag ska ges mojligheten att expandera.
Detta kan till exempel goras genom att stader erbjuder “traningsprogram” som ger mojlighet at
chefer och anstallda att forbattra sina fardigheter och kunskaper. Nagot stader aven kan gora ar
att forbattra infrastruktur, transport och logistikmdgjligheter samt underlatta for foretag att teckna
banklan, for att locka fler foretag till platsen (Kotler, Haider och Rein, 1993:27). Tredje sattet pa
vilket platser kan starka sin ekonomiska bas &r genom att underlétta for nyetablering av foretag.

Platser maste forsta och framja faktorer som attraherar och stodjer lokala entreprendrer. Har kan
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platsen utveckla en “strong small business” som kan agera radgivare och hjilpa entreprendrer
med att fa till stdnd lan, sammanfora investerare, skapa tankeinkubatorer och andra aktiviteter
som kan framja entreprenorskap (Kotler, Haider och Rein, 1993:28). Det fjarde sattet pa vilket en
plats kan starka sin ekonomiska bas &r genom att pa ett mer offensivt sétt forsoka attrahera
foretag och fabriker att flytta till platsen. For detta arbete kan platser ha en grupp eller
organisation som arbetar med att hitta, besoka, bjuda in och locka utomstaende foretag att
investera resurser i och etablera sig pa platsen (Kotler, Haider och Rein, 1993:28).

3.2.4"LEVELS OF PLACE MARKETING”

Kotler, Haider och Rein (1993:18) menar att utmaningen med place marketing,
platsmarknadsforing, &r att starka platsen for att kunna anpassa sig efter en férandrande marknad
och for att kunna “halla sig vid liv’. De menar vidare att platsmarknadsforing lyckas nir
intressenter som till exempel invanare och foretag erhaller tillfredstallelse och belatenhet genom
att fa sina forvantningar uppfyllda (Kotler, Haider och Rein, 1993:18). Kotler, Haider och Rein
(1993:18) kallar detta for strategisk platsmarknadsforing och anvinder sig av en modell, “Levels
of Place Marketing”, se figur 1 nedan. I denna modell beskrivs de viktigaste faktorerna for
strategisk platsmarknadsféring. Det forsta steget &r att skapa en planeringsgrupp, planning group,
innehdllande invanare, foretagare samt lokala och regionala ledningstjansteman, den innersta
ringen i figuren. Den har planeringsgruppen ska foérmedla vikten av ett samarbete mellan
offentlig och privat sektor och visa pa behovet av att involvera alla intressenter vid skapandet av
en plats framtid. Gruppens uppdrag kan delas in i tre faser. Den forsta &r att definiera och
faststalla platsens tillstand, problem och orsaker till problemen. I den andra fasen ska gruppen
skapa en vision for langsiktiga losningar pa platsens problem. Denna vision ska utga fran platsens
varderingar, resurser och mojligheter. Den tredje fasen gar ut pa att planeringsgruppen ska
formulera en plan for atgarder innehallande ett flertal mellanliggande faser av investeringar och
omvandling (Kotler, Haider och Rein, 1993:18). Planeringsgruppens langsiktiga arbete handlar
sedan om att forbattra fyra huvudsakliga marknadsforingsfaktorer som aterfinns pa alla platser,
mellersta ringen i figuren. Forst maste forsokas att de basala tjansterna forses och att
infrastrukturen pa platsen fungerar. Déarefter kan platsen behova forstarkas med nya attraktioner
for att forbattra livskvaliteten hos platsen for att behalla befintliga och locka nya invanare, foretag

och investerare.
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Den tredje faktorn ar att platsen maste kommunicera den nya forbattrade bilden av och
kvaliteterna hos platsen, till allménheten (Kotler, Haider och Rein, 1993:18). Den fjarde och sista
faktorn som behdver forbattras ar att platsen maste fa stod fran invanare, ledare och institutioner
for att gora platsen sa valkomnande och attraktiv som mojligt for att attrahera nya foretag,
investeringar och besokare (Kotler, Haider och Rein, 1993:19). Dessa fyra
marknadsforingsfaktorer paverkar platsens formaga att lyckas attrahera och tillfredsstalla platsens
fem potentiella malgrupper; varu- och tjanstetillverkare, huvudkontor och regionala kontor,
investerare och exportmarknader, turistorganisationer och nya invanare, yttersta ringen i figuren
(Kotler, Haider och Rein, 1993:20). Nagot Kotler, Haider och Rein (1993:20) poanterar &r att till
skillnad fran renodlad foretags- och produktmarknadsforing kraver marknadsforing av platser ett
aktivt stod fran offentlig och privat sektor, intressegrupper samt invanare. En plats potential beror
inte lika mycket pa platsens

lage, klimat och naturresurser som den gor pa manskliga viljor, fardigheter, engagemang,
varderingar och organisationer (Kotler, Haider och Rein, 1993:20).

Figurl, "Levels of Place Marketing” (Kotler, Haider och Rein, 1993:19)
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3.2.5 PLATSVARUMARKEN VS PRODUKTVARUMARKEN

Det gar inte att bygga varumarken av lander, regioner och stader pa samma vis som foretag gor
det for sina produkter (Anholt, 2010). Anholt (2010) havdar att han aldrig sett bevis for att
marknadsforingsprogram, slogans eller logotyper har lyckats forandra omvarldens syn pa platser.
Det finns turismkampanjer som lyckats, menar Anholt (2010) men enligt honom é&r detta inte
sarskilt forvanande da produkter och tjanster kan séljas effektivt med hjélp av
marknadskommunikation. Vidare forklarar Anholt (2010) att nationella kampanjer kan ha vissa
effekter i den man att man kan skapa medvetenhet och aven fa manniskor att minnas kampanjen,
men att detta inte heller ar sarskilt uppseendevackande da en frekvent upprepning av slogans
tenderar att ha denna effekt pa manniskor. Men, huruvida dessa kampanjer kan férandra
manniskors asikter och beteenden gentemot platser ar daremot nagot helt annat, menar Anholt
(2010). Trots detta fortsatter otaliga lander, regioner och stader att lagga ut miljarder dollar av
offentliga medel pa dessa typer av kampanjer. Anholt (2010) anser inte att brand image for
platser ar nagot daligt, han menar det motsatta och att brand image ar nagot som behévs i dagens
harda klimat. Problemet Anholt ser ligger snarare i att man maste skilja pa begreppen branding
och brand. Det pratas om branding, men sjalva varumarket (brand) ar det essentiella. Att séga att
platser har “brand images” och hivda att platser “can be branded” &r tva skilda saker da det

senare inte bevisats an enligt Anholt (2010:11).

Anholt (2010) skriver att marknadskommunikation inte fungerar sa bra heller for produkter och
tjanster. Trots god reklam, attraktiva logotyper och minnesvarda slogans som ar starkt
associerade med starka kommersiella varumérken &r detta inte anledningen till att varumarken &r
starka. Varumarken blir starka ndr produkten bakom varumérket fortjanat kundernas fortroende.
Fortroende fas genom hog forsaljning, vilket i sin tur leder till att kunder far erfarenhet av

produkten och att produkten antingen uppfyller eller Gverstiger sitt 16fte.

Anledningen till att marknadsforingen av platser inte fungerar pa samma sitt som
marknadsféringen av produkter och tjanster ar att platser inte &r till salu. Kampanjer for att salja
produkter och tjanster genomfors pa ett sadant vis att man indirekt sager, som Anholt uttrycker
det, “snélla, prova denna produkt”. Nar kampanjer genomfors for platser sdger man daremot

“sndlla, dndra din uppfattning om denna plats” och enligt Anholt fungerar inte detta lika bra
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(Anholt 2010:5). Marknadsféring av produkter och tjanster fungerar endast eftersom foretaget
som é&ger varumarket har en stor kontroll 6ver produkten och 6ver marknadskanalerna. Pa detta
vis kan foretaget paverka bade kundernas produkterfarenhet och sattet produkten presenteras via
media. Vad géller platser &r situationen en helt annan. Denna kontroll kan man inte ha éver en
plats, enligt Anholt (2010). Platser har inget direkt andamal och kan vara mycket mer komplexa
an produkter och tjanster. Nationellt rykte ar nagot valdigt robust och kan inte konstrueras utan
maste fortjanas. Man har lange trott att manniskor kan dndra sina uppfattningar om lander,
regioner och stader genom retoriska knep, sasom logotyper och slogans. Policy-baserat
tillvagagangssatt ar det som Anholt (2010:11) foresprakar. Man maste ga tillbaka till platsens
rétter och se for att kunna marknadsféra en plats. Dessutom maste platsen fa stod fran invanarna.
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4. EMPIRI

| detta kapitel presenteras uppsatsens undersokningar. Forst en genomgang av
enkatundersokningens resultat och darefter foljer en presentation av de kvalitativa intervjuerna.
Bada dessa undersokningar inleds med en kortare presentation med 6vergripande fakta.

4.1 RESULTAT AV ENKATUNDERSOKNINGEN

| enkatundersokningen® deltog 33 svarande respondenter (foretag), vilka fick tycka till om de tre
kommunerna Helsingborg, Lund och Malmo. Detta innebar att resultatet innehaller 99
observationer. Av de 33 foretagen deltog 17 foretag fran Helsingborgs stad, 8 foretag fran Lunds
kommun och 8 foretag fran Malmo stad. Majoriteten av dessa foretag ar verksamma inom

tjanstesektorn, teknikintensiv industri, handel och media.

Figur 2. Branschtillhdrighet

2. Inom vilken bransch ar foretaget verksamt?
Energi-
Fastighet |
Bank/Finans/Farsa...|
Media-
Rekrytering och b...+
Skog- och pappers...|
Teknikintensiv in...-
Tjanstesektor
Utbildning och sk...
Ideell organisation|

Other
0 2 4 6 g 10

66 % av foretagen har 49 anstallda eller farre. Endast ett av de foretag som svarade pa enkéaten
har fler an 200 anstéllda, vilket innebér att materialet i huvudsak speglar foretag med farre &n 50

anstallda.

3 Se Enkdtundersékning i Appendix
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Figur 3. Anstallda

3. Hur manga anstillda har foretaget | Er kommun?

<5 anstallda 8 24%
20-49 anstallda 6 18%
>200 anstallda 1 3%
50-99 anstallda -
100-200 anstallda _
>200 anstallda -
0 2 4 6 8
Ingen av respondenterna har angivit att foretaget bytt kommun sedan uppstart.
Figur 4. Flytt av foretag
4, Har féretaget bytt kommun sedan uppstart?
Ja 0 0%
Ja MNej 33 100%
Mej | Eftersom det gar att valja fler &n en kryssruta

kan procentsatsen dverstiga 100 %.

Respondenterna fick svara efter hur val pastdendena stamde in pa foretaget de var verksamma pa.
De fyra svarsalternativen var Instammer helt, Instammer i viss man, Instammer i viss man inte
och Instammer inte alls. | kodningen har dessa svar sedan varderats fran 1 till 4, dar 1 ar
Instammer inte alls och 4 &r Instammer helt. For en del av fragorna fanns dven svarsalternativet

Vet ej, detta svarsalternativ har inget varde och ar darfor inte kodat.

Pa fragan huruvida kommunens marknadsforingsaktiviteter fatt foretaget att upptacka
etableringsplatsen har endast ett av de 33 tillfrigade foretagen svarat Instammer helt. 62 % av
respondenterna instdimmer inte alls, medan 32 % inte k&nner till att kommunen marknadsfort sig.

Om kommunens marknadsforingsaktiviteter varit avgorande for val av etableringsplats sa svarar
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hela 91 % Instammer inte alls.

4.1.2 FAKTORER FOR VAL AV ETABLERINGSPLATS

Vad géller vilka faktorer som varit av betydelse vid val av etableringsplats visar resultatet att
tillgang pa arbetskraft ar den faktor som &r viktigast, detta med ett medelvarde pa 3,12. Platsens
rykte har ett medelvarde pa 2,30, vilket innebar att foretagen i genomsnitt svarat att detta inte ar
av sarskild vikt vid val av etableringsplats. Narhet till storre stad anses viktigare &n bade
infrastruktur och boendemiljd. Standardavvikelsen &r relativt hog vad galler samtliga faktorer,

vilket innebdr att dessa varden &r relativt spridda.

Figur 5. Frekvenstabell dver vilka faktorer som ar av betydelse vid val av etableringsplats

Report
Tillgang till Narhet till Platsens Tillgang till
Infrastruktur arbetskraft storre stad Boendemiljo Logistik har rykte har mark har
har varit av har varit av har varit av har varit av varit av varit av varit av
betydelse for | betydelse for | betydelse for | betydelse for | betydelse for | betydelse for | betydelse for
val av val av val av val av val av val av val av

etableringspl
ats

etableringspl
ats

etableringspl
ats

etableringspl
ats

etableringspl
ats

etableringspl
ats

etableringspl
ats

Mean 2,79 3,12 2,94 2,61 2,67 2,30 1,82
N 99 99 99 99 99 99 99
Std. Deviation ,884 ,982 1,048 1,077 1,040 942 1,004

4.1.3 BETYGSATTNING FOR HELSINGBORG, LUND OCH MALMO

Vid jamférelsen mellan de tre kommunerna och betyg pa namnda faktorer har svarsalternativen
varit Mycket bra, Bra, Mindre bra eller Daligt. Aven dessa har sedan fatt ett varde fran 1 till 4
dar 4 ar Mycket bra och 1 ar Daligt. | resultatet pa den har fragan ar Malmo den kommun som far
hogst betyg vad galler tillgang pa arbetskraft med ett medelvarde pa 3,22. Lund kommun har fatt
det hogsta medelvardet vad galler platsens rykte, 3,29. Malmé har har fatt lagst betyg med ett

medelvéarde av 2,08.
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Figur 6. Gruppjamforelse mellan Helsingborg, Lund och Malmé och betyg pa olika faktorer i respektive

kommun
Report
Betygsatt Betygsatt Betygsatt
Betygsatt kommunen kommunen Betygsatt Betygsatt Betygsatt kommunen
kommunen utifran utifrdn nirhet | kommunen kommunen kommunen utifran
utifran tillgang till till stérre utifran utifran utifran dess tillgang till
Kommun infrastruktur arbetskraft stad boendemiljo logistik rykte mark
Helsingborg  Mean 3,14 2,59 2,86 2,95 3,40 3,17 2,42
N 28 22 28 22 25 29 12
std. Deviation 525 796 705 J22 ,500 658 1,084
Lund Mean 2,78 3,09 3,58 2,71 2,56 3,29 2,43
M 23 22 26 21 16 24 7
Std. Deviation 902 971 504 ,845 629 350 JB7
Malmd Mean 3,40 3,22 3,84 2,30 3,19 2,08 2,00
M 25 23 25 23 21 25 4
Std. Deviation 500 998 374 ,703 512 ,862 816
Total Mean 3,12 2,97 341 2,65 3,11 2,86 2.35
M 76 67 79 66 62 7B 23
Std. Deviation 692 953 689 794 630 879 ,935

4.1.4 IMAGEFAKTORER

Vilka védrdeord man forknippar med Helsingborg, Lund och Malmé kan ses i bilaga 1%
Helsingborgs stad far hogst medelvarde inom kommunen pa féljande vérdeord attraktivitet
(3,12), kunskap (3,30) och vackert (3,39). For Lund &r kreativitet (3,00), kunskap (3,42),
utveckling (3,27), mojligheter (3,15) och status (3,09) de vérden som hamnar hogst inom
kommunen. Malmo stad har endast fatt ett medelvarde som Overstiger 3, detta hamnar pa
vardeordet mangfald (3.30). De vérdeord som Malm¢ fatt hogst medelvarde pa efter detta ar
mojligheter (2.91) och utveckling (2,82).

4.1.5 FAKTORANALYS 1: HARDA FAKTORER

Av dessa 6 egenskaper har vi fatt fram 3 faktorer som forklarar 68,56 % av variationen i
materialet. Faktor 1 forklarar 31,605 % av variationen. Faktor 1: Detta visar: N&r narhet till
foretag inom andra branscher &r viktigt (0,88) ar ocksa narhet till kunder viktigt (0,87) men

nérhet till féretag inom samma bransch oviktigt (-0,14).

4 Bilaga 1, ss. 87
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Figur 7. Variation i materialet

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Wariance | Cumulative %
1 2,212 31,605 31,605 2,212 31.605 31.605 1,844 26,345 26,345
2 1,464 20,921 52,525 1,464 20,921 52,525 1,709 24,408 50,754
3 1,122 16,035 68,560 1,122 16,035 68,560 1.246 17.806 68,560
4 802 11,461 80,021

5 635 9,078 89,098

B 424 6,057 95,155

7 339 4,845 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figur 8. Vilka harda faktorer ar viktiga for foretaget

Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
Marhet till motorvdg ar
viktigt far vart foretag 163 A37 101
MNarhet till hamn ar
viktigt far vart foretag -,046 656 096
Marhet till natur ar
viktigt for vart foretag 030 A78 =075
Marhet till stérre stad ar
viktigt for vart foretag 516 357 390
Nirhet till foretag inom
samma bransch ar -139 | -022 933
viktigt far vart foretag
Marhet till foretag inom
andra branscher dr ,BEO ,006 -.045
viktigt far vart foretag
Narhet till kunder ar
viktigt for vart foretag 869 050 =014
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 4 iterations.

Till detta har en korrelationsmatris gjorts:

Nar vi korrelerar “nérhet till foretag inom andra branscher” med “nérhet till foretag inom samma
bransch” ses ett svagt negativt samband pa (-0,12). Nar vi korrelerar “nérhet till foretag inom
andra branscher” med “nérhet till kunder” ses ett positivt samband pa (0,59). Sambandet mellan

“nérhet till foretag inom andra branscher” och “nérhet till kunder” ar saledes signifikant.
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Figur 9. Korrelation mellan narhet till féretag inom samma bransch respektive andra branscher

Correlations

MNarhet till MNarhet till
foretag inom | foretag inom
samma andra
bransch ar branscher ar
viktigt fér viktigt fér
vart foretag vart foretag
Nirhet tgl ft-ret;g_ inom Pearson Correlation 1 -, 124
samma bransch ar i i
viktigt for vart foretag Sig. (2-tailed) 1220
N 99 99
N&ghetbtill fﬁritag_inom Pearson Correlation -, 124 1
andra branscher ar . .
viktigt for vart féretag Sig. (2-tailed) 220
M 99 99

Figur 10. Korrelation mellan narhet till foretag inom samma bransch och narhet till kunder

Carrelations
Narhet till
foretag inom
andra MNarhet till
branscher dr kunder dr
viktigt for vilktigt for
vart fretag vart foretag
Naghett;cill fﬁritag__inum Pearson Correlation 1 591
andra branscher ar : ;
viktigt for vart foretag Sig. (2-talled) 090
M 99 99
Narhet till kunder ar Pearson Correlation 5917 1
viktigt for vart foretag Sig. (2-tailed) ,000

*=. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.1.6 FAKTORANALYS 2: BETYDANDE EGENSKAPER

Av dessa 7 egenskaper har vi fatt fram 3 faktorer som forklarar 69,82 % av variationen i
materialet. Faktor 1 forklarar 32,38 % av variationen. Faktor 2 forklarar 20,84 % av variansen.
Faktor 1: Detta visar: Nér “logistik”(0,88) och “infrastruktur” (0,51) har varit av betydelse for
val av etableringsplats har "boendemiljo” (-0,22) och “platsens rykte” (-0,12) varit oviktigt.
Faktor 2: Nar “boendemiljo” (0,85) har varit viktigt har “tillgang till mark” (-0,28) varit oviktigt.
Samtidigt har d&ven “nérhet till storre stad” (0,79) varit viktigt.
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Figur 11. Variation i materialet

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings Rotation S5ums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,266 32,375 32,375 2,266 32,375 32,375 1.738 24,826 24,826
2 1,459 20,836 53,211 1,459 20,836 53,211 1.671 23,867 48,693
3 1,163 16,610 69,821 1,163 16,610 69,821 1.479 21,128 69,821
4 862 12,313 82,134
5 695 9,927 92,061
6 329 4,699 96,760
7 227 3,240 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Figur 12. Vilka egenskaper har varit av betydelse vid val av etableringsplats

Rotated Component Matrix®

Component

Infrastruktur har varit av

betydelse for val av 513 ,336 548
etableringsplats

Tillgang till arbetskraft
har varit av betydelse
fiir val av 488 339 096

etableringsplats

MNarhet till stérre stad
har varit av betydelse
for val av 410 792 ,009

etableringsplats

Boendemiljé har varit av

betydelse far val av -216 ,B46 ,092
etableringsplats

Logistik har varit av

betydelse far val av ,B83 -,088 -,045
etableringsplats

Platsens rykte har varit
av betydelse for val av -,119 118 936
etableringsplats

Tillgang till mark har
varit av betydelse for val 479 -278 531
av efableringsplats

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

Till detta har en korrelationsmatris gjorts:

Nar vi korrelerar “logistik” med “boendemiljo” ses ett svagt negativt samband pa (-0,15).

Nér vi korrelerar “logisitk” med “infrastruktur” ses ett positivt samband pa (0,46). Sambandet
mellan “logisitk” och “infrastruktur” dr siledes signifikant. Nar vi korrelerar “boendemilj6”” med

“platsens rykte” ses ett samband pa (0,15).
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Figur 13. Korrelation mellan logistik och boendemiljo

Correlations

Logistik har Boendemilja
varit av har varit av
betydelse for | betydelse fér
val av val av
etableringspl | etableringspl
ats ats
tﬂgisﬂtikl hairr’__\raritl av Pearson Correlation 1 -.146
etydelse for val av ) )
etableringsplats Sig. (2 -tailed) 150
M 99 99
Euenddelmilji'r@ harI varit av  Pearson Correlation -.146 1
etydelse for val av ) )
etableringsplats 5ig. (2-tailed) 150
M 99 99
Figur 14. Korrelation mellan boendemiljé och platsens rykte
Correlations
Platsens
Boendemiljé rykte har
har varit av varitav
betydelse for | betydelse for
val av val av
etableringspl | etableringspl
ats ats
Euenddelmilj%@ harlvarit av  Pearson Correlation 1 149
etydelse for val av i )
etableringsplats Sig. (2-tailed) 141
M 99 99
F‘Ia'g:anst.j r‘rktef__har \lrarit Pearson Correlation 149 1
av betydelse for val av i )
etableringsplats Sig. (2-tailed) 141
M 99 99

4.1.7 PRIORITERINGSMATRIS

Hur vél olika imagefaktorer stammer Overens med uppfattningen om Helsingborgs stad har
korrelerats med sannolikheten att man flyttar till Helsingborg. Sedan har vi dven tagit med andra
flytta till

naringslivsetablering, boendemiljé med mera och &ven korrelerat detta med sannolikheten till att

variabler som hur

man flyttar till Helsingborg. Detta har sedan plottats mot medelbetyget pa samtliga faktorer och

garna man vill

linjer vid medelvérdena har dragits.
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Figur 15. Prioriteringsmatris (scatterplot)
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4.2 RESULTAT AV INTERVJUERNA

Jesper Falkheimer menar att man maste hitta och lyfta fram det unika med platsen och
marknadsfora detta for att marknadsféringen ska lyckas (Falkheimer, Jesper, personlig
kommunikation. 2012).

Helsingborgs stad kommer framdver att arbeta med tva varumarken, Helsingborgs stad och
Familjen Helsingborg. Familjen Helsingborg kommer att rikta sig mot externa, det vill sdga de
man vill locka till kommunen och regionen medan Helsingborgs stads varumérke riktar sig

internt mot invanarna i Helsingborg stad (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012).

4.2.1 HELSINGBORG BUSINESS REGION VS FAMILIJEN HELSINGBORG

Claes Malmberg menar att Familjen Helsingborg ar ett platsvarumérke, och det man vill gora ar
att tydliggora forhallningssattet till platsen och hur den ska uppfattas av omvarlden. |
Helsingborg Business Region har kénsla varit mer dr inriktad pa “business to business”, en
foretagsetableringskénsla och inte en kansla av turist- och bestknaring. Med Familjen

Helsingborg vill man skapa varde och innehall for Helsingborg, menar Malmberg.

4.2.2 NAMNET FAMILJEN HELSINGBORG

Pa fragan varfor namnet Familjen Helsingborg valts svarar naringslivsdirektor Claes Malmberg:
“Det hiar med varumérken &r att ett varumérke det ska vara ként, utgd frdn nagot som redan &r
valdigt kant. Det ar valdigt kostsamt att borja fran borjan, nagot som aldrig funnits tidigare. Men
Helsingborg har ju funnits och man vet att Helsingborg &r nagot som é&r gillat. Det ar en plats, en
stad som dr gillad av manga.” Helsingborg brukar alltid hamna hogt 1 undersdkningar som
handlar om var man kan tanka sig att bo. Malmberg menar att det ar ganska manga i Sverige som
associerar Helsingborg med nagot positivt. Tanken var att man skulle dra nytta av att Helsingborg
ar kant och gillat (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012). Nagot Palle Lundberg
(2012), statsdirektor for Helsingborgs stad ocksa starkt betonar (Lundberg, Palle, personlig
kommunikation. 2012).

Malmberg: “Jag vet att en av grundtankarna var att g ifrdn de harda viardena och istéllet satsa pa

de mjuka” (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012). Lundberg menar att kommunen
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vill ladda varumérket Helsingborg med nytt innehall och att de darfor har tagit fram en ny vision
for staden och regionen. Och da har kommunen tagit fram ett nytt platsvarumarke for regionen
som ar Familjen Helsingborg (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012)..

Lundberg namner att det har varit oerhort manga reaktioner pa namnet Familjen Helsingborg men
att det ar precis det som &r tanken, att folk ska prata om varumarket. Lundberg séger vidare att
vid lanseringen av idén fér Familjen Helsingborg vécktes diskussioner och reaktioner pa namnet.
Han sédger att “man tyckte att Familjen Helsingborg var fjantigt och tontigt”. Men han tror att
varumarket far vaxa fram och att det kommer att bli gillat. Det enda som oroar Lundberg med
varumirken ar fallet om man skulle sluta prata om dem. “Man maste hela tiden ladda p&4 med nya

saker, hélla brasan igang” (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012).

Det som Jesper Falkheimer, professor i strategisk kommunikation, ser som positivt med
varumarket Familjen Helsingborg &r att det ar unikt jamfort med manga andra regionnamn och att
det ar roligt och vacker uppmérksamhet. Han tror dock att eftersom namnet har Helsingborg i sig
kommer det dnda att pa nagot vis bli lite mer Helsingborgs eget place brand (Falkheimer, Jesper,

personlig kommunikation. 2012).

Micco Gronholm, varumérkesutvecklare, har varit med i framtagningen av varumarkena for
Helsingborgs stad och Familjen Helsingborg. Han sdger att “Helsingborg business region dr en
hit i regionen och att det bildades &r en jatteprestation. Men graden av namnets sexighet utanfor
regionen ar ungefar noll. Man kommer inte ihag namnet och vad som &r sa speciellt med just den
regionen, alla andra sadana regioner heter samma sak, till exempel Géteborg, Stockholm med

flera. Alla dessa har en business region” (Gronholm, Micco, personlig kommunikation. 2012).

“Den virsta och sdmsta reaktionen pa alla varumaérken inklusive platsvarumarken, ar likgiltighet,
att manniskor inte bryr sig. Hade vi valt att kalla platsen for exempelvis Helsingborgsregionen
hade vi formedlat en institutionell kansla som foga troligt hade fatt manniskor att haja till och
kidnna ndgot”, menar Gronholm. Gronholm anser att med ett namn som Familjen, ndgot han anser
ovanligt, markerar de nagot nytt och annorlunda och nagot som fokuserar pa manniskor snarare

an geografi eller infrastruktur. Och han hoppas att namnet ocksa associeras till en positiv kéansla
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(Grénholm, Micco, personlig kommunikation. 2012).

Och sa har det visat sig vara. De allra flesta kdnner nagot och har en asikt nar de méts av
begreppet "Familjen Helsingborg" — ytterst fa har varit likgiltiga, menar Gronholm. Detta ar
precis det som kommunen och Pyramid vill, att folk ska tycka och kdnna nagot om varumarket.
Darfor tycker de att det &r positivt &ven nér folk tanker negativt om varumarket. Gronholm menar
att en kansla, a&ven om den ar negativ, ocksa ar ett uttryck for nyfikenhet. Han tror har att vid en
negativ asikt om varumarket kan kommunen berétta sin beréattelse, vilka de &r och vad de star for,
och forhoppningen med detta &r att manga av de som tyckte att varumarket kandes lite tontigt
kommer att tycka att det faktiskt inte var sa tontigt, utan snarare charmigt och kreativt
(Grénholm, Micco, personlig kommunikation. 2012).

4.2.3 MJUKA VARDEN | FOKUS
Vid 6vergangen fran Helsingborg Business Region till Familjen Helsingborg kommer
varumarket, som tidigare namnts, fokuseras pa de mjuka vardena istallet for de harda.

Malmberg menar att man kommer, vad géller naringslivet, anvanda sig av bade harda och mjuka
viarden. Malmberg sdger att nir det handlar om “business to business” maste man ha harda
vérden, &ven om man kommer att komplettera med de mjuka vérden. “Det ar ju paketeringen och

vi ska ju sélja en produkt” (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

I varumirket Familjen Helsingborg arbetar kommunen med kénsla, “det ska vara en speciell
kénsla och vi jobbar med det manskliga nér det galler Familjen Helsingborg, vi valkomnar, man
ska kdnna sig vdl bemétt”, sdger Lundberg. Nér det géller Helsingborgs stad har det tagits fram
en ny vision och essensen i visionen &r att Helsingborg ska vara “staden for dig som vill nagot”.
Lundberg anser att Helsingborg blivit lite “fet och lat”, som han uttrycker det, och att kommunen
darfor behdver skapa ett varumarke som visar upp en annan bild. Helsingborgs stad och Familjen
Helsingborg har valt att védja till minniskors kénslor” istéllet for att satsa pé ett varumérke dir

man jamfor sig med andra (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012).

Pa fragan om vilka kanslor man vill att helsingborgaren ska fa for varuméarket Helsingborg stad
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svarar Lundberg att det &r en kénsla av att allt & mojligt och att Helsingborg ar staden dar man
kan forverkliga livschanser. Han sédger att “Vi vilkomnar gdrna lite galna, udda ménniskor och
méngfald”. “Helsingborg ska vara en plats dir det kan hinda spédnnande saker, en plats for idéer
och ménniskor”. “Man far vara annorlunda hér, tinka annorlunda” (Lundberg, Palle, personlig

kommunikation. 2012).

4.2.4 VARFOR BYGGA PLATSVARUMARKEN?

Malmberg menar att anledningen till att kommunen arbetar med varumarkesbyggande trots att de
redan ar gillade &r for att man i arbetet Familjen Helsingborg inte bara &r Helsingborg stad. Det ar
ytterligare 11 kommuner som ingar i regionsamarbetet. Att det blev just Helsingborg som namn
och inte ndgon annan kommuns, beror framst pa att Helsingborg &r stérst och mest ként
(Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Helsingborgs stad ar ett eget varumarke for kommunen, ett varumarke man ocksa arbetar med.
Vad géller detta interna varumérke handlar det inte lika mycket om né&ringslivsutveckling och
besoksnaring. Helsingborg stads varumarke handlar mycket om skola, vard och omsorg. Familjen
Helsingborg, menar Malmberg, ar bara en liten del av det Helsingborgs stad arbetar med.

“Vi tillhor ju egentligen inte den huvudsakliga verksamheten utan vi ar ju en sidoverksamhet. Vi
ar mer en marknads- och séljorganisation i staden, kan man ju sdga” (Malmberg, Claes, personlig
kommunikation. 2012).

Pa fragan varfor kommuner arbetar med varumarken menar Malmberg att detta beror pa en
onskan om att skapa ndgon form av utrymme for kommunen. Han fortsitter “For ndgonstans, vi
inom marknads- och séljorganisationen, vi ska ju sélja den har regionen och kommunen. Vi ska
ju sélja den som Felix sdljer ketchup. Vi ska sélja den som BMW séljer bilar”. Men han menar
dock att de har en annorlunda produkt. ”Var produkt bestér av 11 kommuner som vi ska sélja och
vi ska salja dem sa att det kommer besokare hit, bade nationellt och internationellt ifran. Vi ska
salja dem sa att foretag véljer att etablera sig har, och sa att personer tycker att det ar intressant att
bo hiar” (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Gronholm anser att man inte pa kort sikt kan dndra produkten Helsingborg eller regionen i

nordvastra Skane men att man kan skapa ratt forvantningar pa denna produkt. Han menar att det
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ar skillnad pa om manniskors forvantningar ar kopplade till nagot man objektivt kan mata eller
till nagot man subjektivt kan kanna eller uppleva. Om man skapar forvantningar pa nagonting
rationellt och méatbart kommer man forr eller senare att misslyckas, det ar redan givet, anser
Gronholm. Men, han menar fortsattningsvis att om man bygger forvantningarna pa en subjektiv,
positiv kénsla kommer manniskor att omedvetet vilja uppfylla sina férvantningar. Gronholm
anser att den norra delen av Skane, dar regionen och Helsingborg ligger, kommer att beh6va vara
nagot annat for att regionen inte bara ska bli ett morker. Han menar samtidigt att metropoldelen
nog alltid kommer att vara Koépenhamn-Malmé och att det hade varit roligt om den
nordvastskanska delen, regionen, blev ndgot for ”de som vill lite mer” (Grénholm, Micco,

personlig kommunikation. 2012).

Lundberg sager att han tror att Helsingborgs stads varumérke behéver moderniseras for att passa
in 1 den tid vi befinner oss i1 nu. Risken, menar Lundberg, kan annars vara att “man blir

forbisprungen och stannar av” (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012).

Enligt universitetsadjunkt Goéran Alsén kan faktorer som gor en kommun attraktiv vara
exempelvis goda relationer mellan féretag och kommun samt bra transportméjligheter. Alsén
namner dven att kommuner redan for 25 ar sedan dgnade sig at marknadsforing men att de da
riktade in sig mer pa att framhava exempelvis golfbanor eller andra liknande tillgangar. Vidare
menar Alsén att detta &r ndgot kommuner alltmer gatt ifran vad galler marknadsféringen och sett
att det kanske inte ar dessa ting som lockar till en plats (Alsén, Géran, personlig kommunikation,
2012).

Alsén menar vidare att Helsingborg redan har ett bra geografiskt lage och &r ett av Sveriges
framsta logistikcentrum. Helsingborg har bostéder och ar bra dven transportmassigt. Han menar
att laget underlattar mycket vid marknadsforingen av kommunen da de redan har en sjalvklar

positionering (Alsen, Goran, personlig kommunikation, 2012).

4.2.5 Vad styr etablering?
Vid studerandet av foretags anledningar till etablering pa en specifik plats menar Charlotta

Mellander att foretag kan delas in i tre grupper dar faktorerna som dar avgorande for val av
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etableringsplats skiljer sig at. Den forsta gruppen ar foretag inom tillverkningsbranschen. Har
eftersoks inte hogutbildad arbetskraft utan det ar tillgangen till stora och billiga lokaler som ar av
storsta vikt. Dessa typer av foretag valjer darfor inte, och har inte behov av, att etablera sig i
storstadernas stadskarnor, dven om narhet till stérre stdder kan vara bra. Den andra gruppen
innehaller kunskapsforetag dar hogutbildad arbetskraft ar det som eftersoks. Inom denna bransch
aterfinns inte sa stora kontorslokaler och darfor ar lampar sig dessa foretag for storstader. Da
nérhet till bland annat kunder &r viktigt for denna typ av foretag foredrar foretagen stadskarnor i
stora regioner. Den tredje och sista gruppen innehaller foretag som till exempel restauranger,
kaféer och frisorer. Dessa foretag kraver inte hogutbildad arbetskraft utan viktigt for dessa ar
istallet att vara belagna i staders centrum da dessa tjanster och produkter inte ar mojliga eller
lampar sig att sdlja pa nagot langre avstand fran kunderna (Mellander, Charlotta, personlig
kommunikation. 2012).

Malmberg tror att naturliga forutsattningar ar det som styr att foretag valjer att etablera sig pa en
specifik plats. Vidare menar Malmberg att kommunen &r en del av produkten som séljs.
Kommunens attityd och forhallningssatt och att kunna ge god service vid etableringar spelar stor
roll nér foretag star och véljer mellan olika platser. Malmberg séiger att “Vi vet att foretag som
vill ha nara till kontinenten, danska eller tyska marknaden eller som &r beroende av ett bra
logistiklage véljer att flytta till Helsingborg, framst for att vi har ett valdigt bra logistiklage”
(Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Malmberg menar vidare att faktorer som spelar valdigt stor roll ndr man véljer att flytta eller
etablera foretag ar exempelvis skolor. Har kommunen inte bra skolor eller bra boende blir det
ocksa mycket svart att attrahera foretag. Finns det inte bra jobb sa att familjemedlemmar kan fa
arbete dr detta inte heller bra. “Det maste finnas en framtidstro, det maste finnas investeringar,
det maste vara att foretagen ser att det finns en tillvixt” (Malmberg, Claes, personlig
kommunikation. 2012).

Vi fragade Falkheimer om vad han tror styr etablering av foretag, men pa det svarade han att han

inte tror att place branding har nagon betydelse. Han tror snarare pa att det ar harda varden,

befolkningstathet och fléden av ménniskor som &r avgdrande men att ett varumarke i sig kan vara
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ett “added value”, det vill sdga ett utdkat varde. Han tar som exempel hér att om det ar tva platser
som konkurrerar om ett foretag kan kanslan for en plats anda vara av betydelse. Han menar
vidare att “Helt rationella 4r ju inte foretag” och han anser att det &ndd kan vara s att foretaget
tycker att den ena platsen dr en héftig plats, att de har en kénsla for platsen. ”’Och kénslan ar ju

det som dr varumarket” (Falkheimer, Jesper, personlig kommunikation. 2012).

Falkheimer anser att faktorer som ar av betydelse for etablering av foretag ar tillfartsvégar och
floden av manniskor, nagot dven Ulrika Nordstrom pa Vala centrum bekréaftar som viktigt.
Nordstrdm menar vidare att det ar Vala centrums eget varumarke och inte kommunens eller
regionens som &r det absolut starkaste nar foretag véljer att etablera sig pa Vala centrum. Att vara
beldget vid ett IKEA-varuhus &r en férdel, anser bade Falkheimer och Nordstrom (Falkheimer;

Nordstrém, personlig kommunikation. 2012).

Ovan namnda sager saledes att kommuner arbetar med place branding for att attrahera foretag,
invanare och turister. “Men foretag ar ritt komplicerade egentligen, hur fattar de sina beslut?”.
“Nir man arbetar med lokalisering av varuhus och sa da ar det klart att varumérket har en viss
betydelse men jag tror mer att det handlar om floden av manniskor, vagar som gar forbi, andra
foretag som ligger i narheten och sd. Kan man sedan lagga ett kdpcentrum nédra IKEA &r det
pluspoédng”. Falkheimer menar vidare att Helsingborgs stad har det valdigt latt och att kommunen
alltid kommer skyhogt i alla matningar. Det &r en vacker stad, anser han. Falkheimer tror anda att
det finns en tendens att efterhandskonstruera sina svar och att en enkét darfor inte ar helt palitlig.
”Har man nu valt en plats s& bekriftar man ju den”. Han tar hiar som exempel kopet av en bil och
menar att “om man nu kdper en ny bil sa finns det ingenting som man forsvarar sa mycket som
bilen man kopt” och han kallar detta for forstarkningsteori. ”Det &r nog samma sak for de hér

foretagen” (Falkheimer, Jesper, personlig kommunikation. 2012).

En annan kommunrepresentant fran Helsingborgs stad som valt att vara anonym, namner att
foretag ofta har mycket bra koll pa vart de vill etablera sig och att kommunen i dessa fall inte kan
ha sa stor inverkan pa beslutet. Kommunrepresentanten menar vidare att det ofta finns foretag
som redan har bestamt var de ska etablera sig och att de da ofta redan har listor pa vad de

behover, till exempel i vilken kommun de finner bast flode av ménniskor etc. “Det pagar ett
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standigt spel mellan olika stider”, menar kommunrepresentanten.

Enligt Gronholm &r det tva beslut som ska tas vid foretagsetablering:

1. Foretagsbeslutet: detta fattas av styrelsen och handlar om var man vill 1&gga foretaget och vilka
krav man har, till exempel narhet till hamn, infrastruktur, kommunalskatt samt stod och hjalp fran
kommunen.

2. Privata beslutet: Vill VD och nyckelpersonerna bo har? Vill de verkligen bo i exempelvis
Varberg istéllet for i Helsingborg, i Karlstad istéllet for i Stockholm? (Grdénholm, Micco,

personlig kommunikation. 2012).

De alternativ som dverhuvudtaget kommer upp pa listan for en foretagsetablering ar de till vilka
beslutsfattare har en positiv installning, menar Grénholm. Gronholm anser vidare att denna ofta
svardefinierbara kansla for platsen ar extremt viktig vid foretagsetablering men det ar nog fa som
skulle erkanna det. Han menar att alla argument foretagen sedan anvander sig av for att kanske
bortforklara eller forklara ett beslut &r efterrationaliseringar som erbjuder logiska och socialt
gangbara argument for det i grunden emotionella valet. Gronholm menar fortsattningsvis att for
att en plats ska vara attraktiv for foretag maste den forst vara attraktiv for ménniskor. ”Ar platsen
inte attraktiv for manniskor spelar det som regel ingen roll om orten till exempel har nérhet till
hamn” (Grénholm, Micco, personlig kommunikation. 2012). Aven den annonyma

kommunrepresentanten ndmner att foretag garna etablerar sig dar foretagarna daven vill bo.

4.2.6 Resultat av varuméarkesarbetet

Da Familjen Helsingborg inte ar formellt lanserat annu (red. intervjun &gde rum innan
varumarket lanserades) kan de verksamma inte se om arbetet med varumarket bidragit till att fler
foretag valt att komma till Helsingborgs stad och regionen. Malmberg menar dock att
Helsingborg Business Region bidragit till att fler foretag oOvervagt att vélja kommunen
(Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Aven Lundberg svarar, pa fragan om hur resultatet av varumarkesarbetet kan matas, i pengar eller
i foretag som valt kommunen eller regionen, att detta nastan & omdjligt att mata. Han menar att

hur manga foretag som valjer att etablera sig pa grund av kommunens och regionens
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marknadsforingsaktiviteter ar mycket svart att se. Han tror att varuméarket Helsingborg och
Familjen Helsingborg &r en dorroppnare som gor att man blir nyfiken pa Helsingborg och
regionen. Efter detta maste den nyfikne ga in och se om detta & en kommun denne vill bo i och
da menar Lundberg att det handlar om mycket annat an bara varumérket, till exempel kvalitet pa
skolor, mojligheter till fritidsaktiviteter och god infrastruktur. Och hér menar Lundberg att
kommunen eller regionen maste leva upp till det som varumarket star for och att varumarket

maste laddas med bevis for det man pastar (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012).

Gronholm menar att det sdmst utfallet kan bli att Familjen Helsingborg “bara“ far
uppmarksamhet, men med 6vervégande negativa associationer. Som bésta utfall kommer flertalet
att gilla Familjen Helsingborg, kénna lite “kreativitet", "mod" och "nytdnkande" Familjen
Helsingborg — att “man vill lite mer” hér i regionen. Och oftare ha Familjen Helsingborg som ett
hett alternativ pa platser man vill besoka, flytta till eller starta foretag i, menar Grénholm

(Grénholm, Micco, personlig kommunikation. 2012).

Vidare menar Grénholm att det idag inte ar nagot fel pa inflyttningen till Helsingborg och att
Helsingborg har bra stallt med bestkare och nyetableringar, men han menar att det har handlar
om att “ge lite steroider till ndgot som redan dr bra. Ett sitt att ta hojd for framtiden” (Gronholm,

Micco, personlig kommunikation. 2012).

4.2.7 LUND OCH MALMO

Malmberg tycker inte att Lunds kommun och Malmo stad arbetar lika tydligt med
varumarkesarbetet och han anser att det inte syns utat. Han tror att detta beror pa att det funnits en
beslutsamhet i Helsingborgs stad om arbetet, att kommunerna som ingar i Familjen Helsingborg
har kommit dverens politiskt kommunerna emellan. Detta ar en modell som de alla tror pa och
kan arbeta efter”, menar Malmberg. Malmberg tror att det handlar om att dessa kommuner har en
formaga att samverka och att de har lite hogre ambitioner (Malmberg, Claes, personlig
kommunikation. 2012).

Malmo &r en stad som har det lite enklare enligt Malmberg och betonar att Malmé ar Sveriges
tredje storsta stad. Nar Malmberg tidigare arbetat som VD i bolag i Stockholm har Malmé varit

den staden man tittat pa. Helsingborg var inte ett alternativ pa den tiden” sdger Malmberg. Han
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tror att det ar ganska vanligt forekommande an idag att foretag tittar pa Malmé framfor andra
skanska stader. Malmo har kanske inte samma behov av att arbeta med varuméarket som
Helsingborg har, menar Malmberg (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Falkheimer anser att det ar viktigt att skapa ett varumarke som &r unikt, att man ska utga ifran det
kommunen eller platsen redan har och komplettera detta med nyheter. Han menar ocksa att det
helst ska vara forankrat i den miljo platsen befinner sig i. "Man kan inte bygga upp luftslott”,
sager Falkheimer. En annan viktig aspekt ar att varumérket gérna ska vara kopplat till en
berattelse. Har namner Falkheimer Malmé som ett bra exempel pa en stad som haft kris och
darefter katastrof for att sedan ha borjat bygga upp kommunen igen med till exempel bygget av
Oresundsbron och Turning torso. “Sakta men sikert har de blivit bittre och bittre”, menar
Falkheimer. Falkheimer tror ocksa att det ar viktigt for kommuner och platser att ha forankring i
kulturarvet platsen besitter och att detta ar viktigt att varna om. Han menar ocksa att det ibland
nastan blir lite tramsigt att dgna sig at platsvarumarken och att man maste gora nagonting at
sjalva platsen ocksa om det inte bara ska bli ett hopplost arbete (Falkheimer, Jesper, personlig
kommunikation. 2012).

Falkheimer anser dven att det &r viktigt att forsoka paverka mediebilden kring en plats, sjélva
journalistiken. Han tror att detta har starkare effekt &n att forsoka med kampanjer och att bli
synlig pa internet etc. Han tar som exempel att Malmo fOr ett tag sedan var véldigt “hippt” att bo
och verka i, och att alla da skulle till Malmo dels for att det ligger bra till men ocksa for att man
fick upp en kénsla kring Malmé som en stad dar det hander mycket, till exempel kulturellt och
med hdogskolan. Och allt detta hanger ithop med varumarket Malmé, menar Falkheimer

(Falkheimer, Jesper, personlig kommunikation. 2012).

Lundberg ger sin syn av Lund och Malmé och anser att Lund just nu &r ett sjalvspelande piano.
”Man har sitt stora universitet och fatt det nya laboratoriet MAX IV”, séiger Lundberg. Han anser
dock att Lund ocksa behover jobba med varumarket men tror att de sitter lite still i baten just nu.
Nar Lundberg ndmner Malmo séger han att "Malmé ar jag lite avundsjuk pd” och anser att de har
de lattare eftersom de "har varit nere i skiten och vant” och att de darfor har lite av den kraften.

Denna kansla och kraft, menar Lundberg, ar nagot Helsingborg vill skapa. Han anser dock att
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Malmo borde jobba mer med sitt varuméarke da de har kvaliteter som inte riktigt kommer fram.
Han tycker att Malmo fortfarande har ett lite skamfilat varumarke men att de har positiva
kvaliteter som de kan ladda sitt varumérke med och som de borde formedla ut. Lundberg menar
vidare att Helsingborg har det svarare da de ska “sl& ur dverlage” och inte ifrén underlige. Med
detta menar han att Helsingborg redan ar populdrt idag och att kommunen har ett starkt
varumérke. Dock anser han att kommunen har en anda och en ké&nsla som inte &r bra och att den
ar for “fet och lat”. Lundberg tror att kommunen “skaka om” helsingborgarna och séga att “nu
maste vi upp pa banan, Malmo haller pé att springa om oss” och att kommunen dérfor behover
ladda varumarket med nytt innehdll. Exempel pa detta kan vara att fa ungdomar att vélja

Helsingborg istallet for Malmd (Lundberg, Palle, personlig kommunikation. 2012).

Pa fragan om vad Nordstrom anser om Malmo och Lund i forhallande till Helsingborg svarar hon
att Malmo ar en bra stad. ”De har vind i seglen och tar snabba beslut”, menar Nordstrom. Hon
anser att det hander mycket positivt i Malmo och att kommunen bland annat vagat satsa pa
projekt som Oresundsbron, Turning Torso och Emporia. Hon tycker ocksd att Malmé &r en
handlingskraftig stad och att den &r expansiv, valdigt modern, och har rest sig fran att forknippas
med nagot daligt till nagot bra. Lund daremot anser Nordstrom &r mer som Helsingborg. Lund
har inte samma kraft som Malmé och staden &r dessutom valdigt akademisk (Nordstrom, Ulrika,

personlig kommunikation. 2012).

Gronholm menar att ”Lund har inte forstatt s mycket”. Han fortsitter med att ”Lund har sedan
medeltiden byggt pa den mystiska bilden att hér lar vi oss saker som inte andra vet” och han
anser att Lund ar exkluderande och att alla kan inte vara med dar. Samtidigt ar detta nagot som
Lunds kommun garna vill fa manniskor att tro idag, att Lund har nagot for alla. Gronholm anser
att man antingen far ga helt pa detta spar med de mystiska, kloka spetskompetenserna eller att
man far stryka detta helt och hitta ndgon annan, attraktiv sarpragel. Malmé daremot, anser
Gronholm, &r ett bra exempel pa hur man kan omvandla en mangkulturell, gra arbetarstad till en
mangkulturell, fargsprakande kreativitets- och kunskapsstad. Grénholm menar att det inte spelar
ndgon roll om man har problem eller daligt rykte i en kommun och han sédger att “man far véldigt
sallan daligt rykte for att man har problem eller gor fel, men man far daligt rykte om man inte

arligt och uppriktigt forsoker géra nagot at det”. Om man verkligen forsoker gora nagot &t
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problemen far man inte daligt rykte, det ar anstrangningen som raknas. (Grénholm, Micco,

personlig kommunikation. 2012).

4.2.8 OLIKA VARUMARKEN?

Nar vi fragar Falkheimer vad han anser om Helsingborgs arbete med varumarket tycker han att
Helsingborg har en ganska mérklig organisering kring detta. Han ser det markligt att dela upp
varumarkesarbetet i olika avdelningar som inte arbetar tillsammans och att dela upp varumarket i
tva olika, ett externt och ett internt som inte férmedlar samma saker eller kénslor. Falkheimer
sdger vidare “Och den uppdelningen har jag aldrig forstatt, det gor nog ingen annan heller”

(Falkheimer, Jesper, personlig kommunikation. 2012).

Varken Gronholm eller Lundberg anser dock att uppdelningen av varumarken i ett internt och ett
extern skapar problem for vare sig Helsingborg stad eller Familjen Helsingborg. De menar att
dessa kompletterar varandra och att de anvands olika i olika syften (Gronholm; Lundberg,
personlig kommunikation. 2012).

4.2.9 ATT INVOLVERA INVANARNA

Angaende vikten av att fa med sig invanarna i Familjen Helsingborg menar Malmberg att han
tycker att det ar viktigt att de finner sympati for varumarket. Han anser dock inte att invanarna ar
den primara malgruppen. Familjen Helsingborg kommer inte marknadsféras direkt till invanarna
men kommunikationen kommer dnda ske pa ett sadant vis att invanarna kommer att kunna ta del

av den (Malmberg, Claes, personlig kommunikation. 2012).

Gronholm anser att oavsett om man tycker att varumaérket ar tontigt eller bra kommer man aldrig
att tala illa om sin stad och vilja en annan stad pa grund av detta. Utifran detta antagande tror
Gronholm att de allra flesta, oavsett vad de tycker om varumérket, kommer att fortsatta att vara
ambassadorer for platsen. Han ser istéllet att de som verkligen gillar varumarket faktiskt kommer
att bli ahnu mer passionerade ambassaddrer for staden och regionen och han menar att det ger
mycket mer att nagra verkligen tycker om varumarket an att ingen tycker nagonting (Grénholm,

Micco, personlig kommunikation. 2012).
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Det Falheimer déremot anser som néstan viktigast vid place brands ar den interna férankringen
och den interna kommunikationen. “Medborgarna i en stad maste 1 alla fall acceptera
varumirket”. Har ser han ett problem med Familjen Helsingborg d& han anser att det kan vara
vanskligt att arbeta med en reklambyra da de inte riktigt tdnker sid. ”Det interna &r ju
medborgarna ocksa och om folk skamtar om varumérket och inte riktigt tror pa det, da har det
inte heller ndgot storre virde”, menar Falkheimer. Han menar vidare att det dr invdnarna som ska
vara ambassaddrer. Falkheimer ndmner ocksé att for “vanliga” invanare kan det vara svért att se
betydelsen av att kommunen ska lagga skattepengarna pa att bygga varuméarken nar de istéllet
kunde anstallt en larare till. Trots detta anser Falkheimer att det ar ratt att satsa pa

varumarkesbyggande (Falkheimer, Jesper, personlig kommunikation. 2012).

4.2.10 OM IMITATION OCH VARDEORD

Falkheimer anser att anvdnda sig av virdeord kan bli lite, som han uttrycker det, “blaha”,
betydelselost. Han menar att organisationer och féretag imiterar varandra hela tiden och att sa
aven galler platser, och menar da att det kan vara svart att ta avstand och séga till exempel att “vi
ar inte fokuserade pa kreativitet”. Han tror att det ligger en riktig utmaning i att vélja en annan
vég. Falkheimer sdger ocksa att “Den bista forutsdttningen for att bygga ett platsvarumarke ar att
man har en javligt bra berdttelse” och att man inte bara imiterar det de andra gér. Han menar att
alla sdger samma, “det ska vara innovativt” och “det ska vara kreativt”. Alla vill attrahera
kreativa manniskor, forskare, reklammanniskor, med flera. Han menar dock att detta ocksa ar
vettigt men att alla inte kan halla pd med det bara for att man ska. Falkheimer pratar vidare om
“Upplevelseekonomin” som for nagra ar sedan var det man skulle dgna sig at att skapa da. “Da
skulle alla vara en upplevelsestad”. Med detta menar han att det liksom gar trender i det har med
vilken strategi man ska ta och vad man som plats och kommun ska dgna sig at. Han sager ocksa
att “inom kommuner tror jag ofta att man har en tendens att folja efter varandra” (Falkheimer,

Jesper, personlig kommunikation. 2012).

4.3 SEKUNDARDATA FRAN RAPPORTER

Martin Andersson och Charlotta Mellander ndmner, i en rapport i samarbete med Trafikverket
2009, att individer véljer lokalisering med hénsyn till mojligheter att konsumera varor, tjanster,
kulturutbud, sjoutsikt, sol, etc. De skriver har hur satsningar pa regional attraktivitet genomfors

for att locka kompetens och kapital till platser och att detta gors genom utdkad marknadsforing
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(\Végverket, 2009).

Jesper Falkheimer namner att det finns tva forhallningssatt vid byggandet eller restaurerandet av
ett kommunalt varumérke. Det forsta sattet ar att utga fran en top down-strategi vilken innebar att
kommunikationsinsatser i forsta hand skapas av och riktas mot elitaktorer (Region Skane,
2010:29). Har handlar det exempelvis om ledande tjanstemén, politiker och
naringslivsforetradare. Det andra sattet ar att satsa pa en grasrotsstrategi vilken innebar att man
forsoker bygga delaktighet underifrdn. Man satsar har pa kommunikationsinsatser mot
medborgare och medarbetare i kommunerna och naringslivet. Falkheimer menar vidare att det
finns manga exempel pa nar sa kallade top-down-strategier tillampats, det vill siga da en
elitgrupp formulerat ett varumairke eller en strategi och som man sedan forvéntar sig att “vanligt
folk™ ska ta till sig. Falkheimer sdger hir att “Jag skulle nog fororda en sé kallad grisrotsstrategi,
det vill sdga nar platsvarumarken och aktiviteter kopplade till dessa skapas i basta mojliga

samforstand med i alla fall en del av invanarna (Region Skane, 2010:41)

Enligt Svenskt Naringsliv (2008) har kommuner under de senaste femton aren satsat mycket pa
att forbattra foretagsklimatet. De har arbetat for att forenklat den byrakratiska proceduren vid
nystartande och etablering av foretag, men daven for att forbéttra och underlétta for foretag att
exempelvis hitta mark eller att fa hjalp att forverkliga affarsidéer (Svenskt naringsliv. 2008).
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5. ANALYS

| féljande kapitel mots presenterad teori och insamlad empiri i en analys. Har tolkas, med ett
kritiskt varderande och reflekterande forhallningssatt, det empiriska materialet utifran teoretiska
begrepp. Analysen amnar utreda uppsatsens fragestallningar och syfte och de viktigaste
poangerna som framkommer ur analysen diskuteras och sammanfattas sedan i slutsatsen.
Uppsatsens fragestallningar:

- Varfor arbetar kommuner med varuméarkesbyggande?

- Har det kommunala varumarket inverkan pa foretags val av etableringsplats?

5.1 VARFOR ARBETAR KOMMUNER MED VARUMARKESBYGGANDE?

S4, varfor arbetar kommuner med varumarkesbyggande? Vi kan i detta avseende dra en parallell
till det som framkommit i de kvalitativa intervjuerna. Det man med varuméarkesbyggandet och
marknadsforingen onskar skapa &r k&nnedom om platsen, att foretag ska informeras om att
platsen existerar. De verksamma inom varumarket Helsingborgs stad och Familjen Helsingborg
ar 6vertygade om att kannedomen har stor inverkan pa etableringsbeslutet. De menar att om man

inte kanner till platsen &r det dven svart att Overvaga den vid val av etableringsplats.

De for uppsatsen genomférda undersokningarna har kommit att handla mycket om harda och
mjuka faktorer. Kotler et al. (1999) menar att de mjuka faktorerna kan anvandas for att utoka
attraktiviteten hos en plats. | enkatundersokningen stalldes en fraga om image dar egenskaper
som forknippas med respektive kommun efterfragades. Kreativitet var en egenskap som fick hogt
betyg for Lunds kommun. Dock &r det endast sékerstallt att det finns en skillnad Helsingborg och
Lund emellan vad géller betyg pa kreativitet. Det ar saledes inte nodvandigtvis sa att Lunds
kommun &r hogre forknippat med kreativitet an vad Malmo stad &r. VVad géller faktorn gott rykte
uppvisar Lunds kommun, &ven i detta fall, ett hogre medelvarde &n Helsingborgs stad och Malmo
stad. Har ar dock sakerstallt att Lunds kommun och Helsingborgs stad fatt ett hogre medelvarde
an Malmo stad, men att det skulle finnas en skillnad mellan Helsingborgs stad och Lunds
kommun kan inte sakerstallas avseende denna faktor. | likhet med det som Kotler, Haider och

Rein (1993) ndmner &r vissa stider “vilsignade” med en bra image, vilket skulle kunna leda till
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att vissa kommuner har battre forutsdttningar an andra, nagot manga av vara intervjuade

undersokningspersoner instammer i.

Om man ser till Helsingborg och Familjen Helsingborgs anledning till att arbeta med
varumarkesbyggande anser de att kommunen och regionen maste moderniseras och arbeta med
varuméarken for att inte bli férbisprungna. Gronholm ndmner dven har att den norra delen av
omradet i Skane kommer att behdva synas for att regionen inte bara ska bli ett morker. De tror
annars att regionen Malmo-Kopenhamn kommer att vinna i valet om manniskor och féretag och

att Helsingborg med sin region kommer att férsvinna och bli osynliga.

Av teorin, bland andra Kotler, Haider och Rein (1993) och Anholt (2010), att tro har inte
produkter och platser samma forutsattningar. Har kan vi utifran teori och empiri dnda dra en
parallell. I likhet med att foretagsvarumarken skulle kunna upplevas som battre just pa grund av
att varumarket ar starkt och vélkant borde en plats kunna upplevas pa liknande sétt, d&ven om
andra produkter och platser inom samma kategori egentligen kan anses vara likvérdiga vad galler
innehall, kvalitet etc. Om vi antar att sa ar fallet, att ett produktvarumarke kan upplevas battre
enbart pa grund av det varumarket formedlar, och vi tror att det samma skulle kunna stimma
dven for kommuner och stader borde det vara sa att det som formedlas och signaleras till

omvarlden skulle vara direkt avgdrande dven for kommuner.

Vi kan anda tro att om en kommun skapar uppmarksamhet kring kommunen och visar att den
existerar skulle detta kunna bidrar till att kommunen “syns” mer. Detta i sin tur skulle kunna leda
till att foretag upptacker kommunen och att de da i alla fall kan ha den i atanke vid val av
etableringsplats. Det kan visserligen anda vara sa att foretagen, precis som Malmberg och den
anonyma kommunrepresentanten namner, har en relativt klar bild éver vilka forutsattningar de
anser nodvandiga for verksamheten och vad de soker hos etableringsplatsen. Daremot kanske de
inte ar helt informerade om just vilka platser, kommuner, det & som erbjuder precis de

forutsattningarna och kvaliteterna som foretaget eftersoker.

Ett forsta steg for kommuner torde utifran ovanstaende resonemang anda vara att se till att de

finns med i medvetandet hos foretagen och dess beslutsfattare. Darefter blir arbetet nog svarare,
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att dvertyga foretagen att valja just den kommunen istallet for andra. Precis som Anholt (2010:5)
namner ar det svart att be nagon andra sin uppfattning om en plats. Vidare menar han att denna
uppfattning inte kan skapas utan maste fortjanas. Det blir saledes andra faktorer som blir viktiga
att arbeta med utdver marknadsféringen och formedlingen av “bilder” av kommunen. Kommunen
maste kunna erbjuda foretagen det de eftersoker eller atminstone kunna erbjuda hjalpen att 16sa

problem som féretagen star infor vid etablering pa nya platser.

Som kan ses i teoriavsnittet och som tidigare namnts, ndmner Kotler, Haider och Rein (1993) att
vissa platser ar valsignade med en bra image och andra inte. Om detta resonemang stammer kan
man diskutera huruvida det ar varumaérket eller de naturliga forutsattningarna for platsen som har
skapat den goda imagen. Som nadmnts tidigare i uppsatsen har bland annat Helsingborg ett bra
geografiskt lage och &r aven ett av Sveriges frdmsta logistikcentrum. Det faktum att Helsingborg
ligger vid havet och har en relativt stor hamn kan kanske ocksa komma att spela in i imagen.
Lund ar en gammal universitetsstad och ses dven fran undersokningsenkaten som en stad man
forknippar hogt med kunskap (medelvarde 3,42), mojligheter (medelvéarde 3,15) och status
(medelvérde 3,09). Huruvida detta bidrar till att imagen och darigenom varumérket Lund blir

starkare kan vi inte svara pa men ett antagande om att detta spelar in kan anda goras.

5.2 HAR DET KOMMUNALA VARUMARKET INVERKAN PA FORETAGS VAL AV

ETABLERINGSPLATS?

5.2.1 VAD STYR FORETAGSETABLERING?

Kotler, Haider och Rein (1993:27) menar att foretag garna vill ha skatteférmaner, skatteanstand
samt mark- och infrastrukturssubventioner. FOr att locka foretag till platsen kan man &ven
underlatta for foretag att teckna banklan. De menar aven att det kan vara bra att ha en grupp som
arbetar med detta, att locka foretag (Kotler, Haider och Rein, 1993:27).

| enkatundersokningen stélldes en direkt fraga om huruvida kommunens
marknadsforingsaktiviteter varit avgorande for val av etableringsplats. Fran svaren att utldsa
kunde ett tydligt monster ses. Kommunens marknadsforingsaktiviteter var inte av avgoérande

betydelse for valet av plats, men detta innebér for den sakens skull inte att
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marknadsforingsaktiviteterna varit obetydliga. Dessutom har det dataunderlag som analyserats
varit tunt varfor en generell slutsats inte kan dras. Men vi fragar oss anda, vill hogt uppsatta
chefer erkanna att de agerar utifran andra motiv an rationella sadana? Detta &r nagot vi anser vart
att belysas och analyseras. Férhoppningen har varit att svaren i enkaterna helt éverensstammer
med respondenternas och foretagens agerande, men det kan finnas risk for att man inte vill
erkdnna att ett agerande paverkats av vad som skulle kunna anses vara prestige, nagot aven
Gronholm namner. Om vi antar att sa ar fallet, att beslutsfattare inte tar helt rationella beslut, kan
platsers marknadsforingsaktiviteter antas ha betydelse vid valet av etableringsplats. Da torde det
vara sa att om inte beslutsfattare/\VD for ett foretag kan tanka sig att bo pa platsen spelar inte
heller rationella anledningar, som exempelvis logistikmojligheter, sérskilt stor roll. I teorin ser vi
samma resonemang, Kotler et al. (1999) menar att det finns attraktivitetsfaktorer som foretagen
bor ta hansyn till. Dessa delas in i tva olika, harda faktorer och mjuka faktorer. De harda kan vara
bland annat ekonomisk stabilitet, produktivitet, strategisk lokalisering samt infrastruktur. De
mjuka faktorerna &r mer subjektiva och handlar bland annat om entreprendrskap, kultur,
livskvalitet samt dynamik, precis som kan skymtas i resonemanget ovan. Kotler et al. (1999)

menar att dessa faktorer kan anvandas for att utdka attraktiviteten.

Resultatet visar att da logistik ar av vikt ar inte boendemiljo viktigt. Men med tanke pa att
prioriteringsmatrisen (scatterploten) visar att boendemiljo har en hogre korrelation med sannolik
flytt &n vad logistik har, tyder resultatet pa att boendemiljon ar av storre relevans for foretagen én
vad logistik &r. | de fall logistik har varit av hdg betydelse har aven infrastruktur varit av
betydelse. Detta samband kan dock ses som ganska logiskt da logistik och infrastruktur kan ses
hanga samman. Samma resonemang for Kotler, Haider och Rein (1993:27) da de menar att
livskvalitet, som innefattar boendemiljo, ar en av de faktorer som foretag vérderar nar de valjer

sin strategiska etableringsplats.

Huruvida Helsingborgs stad framjar naringslivsetablering korrelerar positivt med hur sannolik en
flytt till Helsingborg &r. Detta samband ar dock svagt (0,13), vilket innebar att Helsingborgs
framjande av ndringslivsetablering inte heller &r av storsta relevans vid en sannolik flytt. Daremot
far Helsingborg ett relativt hogt betyg (3,12) vad galler frdgan om kommunen framjar

naringslivsetablering vilket antyder att detta ar nagot som kommunen ar bra pa. Detta tyder pa att
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kommunens aktiviteter for framjande av naringslivsetablering har viss inverkar pa hur sannolik
en flytt till Helsingborg ar men da korrelationen befinner sig nara 0 kan sambandet inte sagas ha
nagon signifikant betydelse. Vid flytt av foretag verkar saledes andra faktorer spela in, en hypotes
som dven bekréaftas av bland andra Gronholm. Grénholm menar att beslutsfattares énskemal och
krav angaende tankbar plats for boende, har stor inverkan aven pa beslutet om val av plats for
foretagsflytten. Aven Lundberg och Malmberg menar att faktorer som skola, sjukvard samt
arbete for anhoriga ar av yttersta vikt vid foretagsbeslutet (Lundberg; Malmberg, personlig
kommunikation. 2012). Detta kan ses aven i prioriteringsmatrisen dar boendemiljé har hogre

korrelation med sannolik flytt till Helsingborg an vad framjande av naringslivsetablering har.

Fragan om boendemiljons betydelse, far ett medelvarde pa 2,61, men med en hog
standardavvikelse. Tolkar vi medelvardet kan detta tyda pa att boendemiljon inte &r sarskilt viktig
men med hénsyn till den hdga standardavvikelsen kan resultatet har inte sékerstéllas. Ser vi
istallet till prioriteringsmatrisen (scatterploten) skymtar den om nagot helt annat. Betyget for
Helsingborgs stads boendemilj6 korrelerar positivt med sannolikheten for en flytt till
Helsingborg. Samtidigt far Helsingborgs stad ett tamligen hogt betyg vad géller boendemiljon.
Denna intressanta upptackt tyder pa att man, vid en direkt fraga om boendemiljon, svarar att
denna inte ar sérskilt viktig men att vid jamforelsen av sambandet mellan betyg och sannolik flytt
ser andra resultat. Dessa resultat pekar dven i samma riktning som Gronholms tidigare n&mnda
hypotes. Som namnts menar Kotler, Haider och Rein (1993:27) att man véarderar platser efter
kvalitet pa arbetskraft och god infrastruktur men &ven efter kvaliteten pa skolor och

livskvaliteten.

Resultatet ovan tillsammans med Kotlers, Haiders och Reins (1993) teorier skulle kunna innebéra
att andra faktorer an enbart de harda spelar in vid val av etableringsplats. Att tillgang till
arbetskraft ar av stor betydelse vid val av etableringsplats ser vi &ven i enkatundersékningen dar
denna faktor visar ett hogt medelvarde om 3,12. Korrelationen mellan sannolik flytt till
Helsingborg och betyget pa tillgang till arbetskraft ar ocksa denna positiv dven om sambandet
inte ar starkt. Av detta kan antas att tillgangen till arbetskraft ar av betydelse for att en eventuell
foretagsflytt.
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Den variabel som korrelerar hogst med sannolikheten for en foretagsflytt till Helsingborg ar den
om hur garna man flyttar sitt foretag till just Helsingborg. Detta resultat kan saledes innebéra att
dit ett foretag garna flyttar hanger ihop med sannolikheten att man faktiskt flyttar. Helsingborgs
stad har dock fatt ett lagt betyg vad galler hur géarna man flyttar till Helsingborg och detta kan
darfor ses som en svaghet for kommunen, de tillfragade foretagen vill inte garna flytta sitt foretag
till Helsingborg. Detta skulle dock kunna bero pa att en foretagsflytt kan medfor stora kostnader

for foretaget, kanske sarskilt for stora foretag i exempelvis teknikintensiv industri.

De imagefaktorer som i var prioriteringsmatris korrelerar positivt med en sannolik flytt av foretag
ar foljande; gemenskap, frihet, tolerans, majligheter och mangfald. Detta innebér att
imagefaktorerna ar av betydelse for en flytt av foretag. Samtliga faktorer ges dock ett lagt betyg
for Helsingborgs stad. Det som dr intressant ar att dessa mjuka imagefaktorer som Kotler et al.
(1999) namner, skulle kunna tyda pa har en viss inverkan pa en sannolik flytt av foretag. Ett
mycket intressant resultat hér &r att ju stérre sannolikheten for en flytt till Helsingborg ar desto
mindre betydelse har infrastruktur. Vad galler logistik verkar denna faktor inte ha nagon effekt pa
en flytt till Helsingborg. Da den utférda forundersokningen pekade i motsatt riktning ser vi detta
motstridiga resultat som mycket intressant. Dock maste ater papekas att denna enkatundersokning
inte kan generaliseras i den man som ar 6nskvard men en antydan om att imagefaktorer spelar

roll vid val av plats for flytt av foretaget kan anda goras.

Nér narhet till foéretag inom andra branscher ar viktigt & &ven narhet till kunder viktigt, ser vi i
vara faktoranalyser. Resultatet visar att foretagen vill ha narhet till foretag de kan sélja till, men
inte narhet till konkurrenter &ven om sambandet mellan nérhet till foretag inom samma bransch
och till foretag inom andra branscher har ett svagt negativt samband. Detta skulle kunna betyda
att man garna flyttar till stader och kommuner dar det finns foretag inom manga olika branscher
for att exempelvis bilda kluster. Detta sistnamnda kan vara nagot som har inverkan pa

foretagsetablering.
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5.2.2 HUR UPPFATTAS HELSINGBORG, LUND OCH MALMO AV FORETAGEN?

Kotler et al. (1999) menar att det &r viktigt att veta hur kommunen uppfattas for att kunna
marknadsféra den. Kommunrepresentanterna for Helsingborgs stad samt Grénholm var eniga om
att Helsingborg ar omtyckt bade av invanarna och av utomstaende. Detta har utnyttjats vid
framtagandet av konceptet Familjen Helsingborg.

Vi har sett ett monster i intervjuerna om vad de intervjuade undersdkningspersonerna anser om
Lund och Malmé. Det framkommer att Malmo anses vara en stad som ldnge kantats av problem
och daligt rykte, men att kommunen vant om och att bilden av staden har forandrats. Saval
Nordstrém, Lundberg och Malmberg som Grénholm och Falkheimer anser att Malmo ar en stad
som vagar satsa pa nya saker. Samtidigt har dessa en bild av Lund som en relativt “stel” stad med

en direkt koppling till den akademiska vérlden.

5.2.3 HUR BOR KOMMUNER ARBETA MED VARUMARKESBYGGANDE?

En plats potential beror inte lika mycket pa platsens lage, klimat och naturresurser som den gor
pa manskliga viljor, fardigheter, engagemang, varderingar och organisationer (Kotler, Haider och
Rein, 1993).

Vi aterkopplar till Kotlers, Haiders och Reins (1993:19) modell for strategisk

platsmarknadsforing.
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Har menar forfattarna att for att platsmarknadsforing ska lyckas behdvs ett aktivt stod fran
samtliga intressenter. Detta ndmner dven van Ham (2002) och anser att hela populationen
behover involveras vid varumdrkesbyggande av platser. Van Ham menar att vid
produktvarumarken ar detta inte nddvandigt da dessa endast behdver tillfredstalla kunderna och
kunderna behdver inte tillfragas om asikter om varumérket. Kontentan &r saledes att ett aktivt
stod &r av storsta vikt. Ser vi till Helsingborgs stads och Familjen Helsingborgs fall har man hér
skapat en arbetsgrupp tillsammans med en reklambyrda som arbetat fram en vision om hur
varumérket ska bli. Detta skulle kunna ses som det Kotler, Haider och Rein (1993) kallar for
planning group. Dock verkar det inte vara sa att invanarna involverats i besluten och
framtagningen av visionen. Kanske det har varit sa att Helsingborgs stad, Familjen Helsingborg
och reklambyran ansett, som Gronholm namnde, att man aldrig skulle tala illa om sin egen stad
hur illa man &n tyckte om varumarket, och darfor inte sett anledning till att involvera invanarna i
varumarkesbeslutet. Helsingborgs stad, Familjen Helsingborg och Gronholm tror istallet pa en
strategi om att nar visionen ar satt kunna formedla denna aven till de befintliga invanarna och att
dessa da sa smaningom tar den till sig. Detta resonemang kan dven kopplas till Falkheimers
(2010) angaende top-down-strategi och gréasrotsstrategi. Har skulle bade Kotlers, Hadiers och
Reins (1993) och van Hams (2002) resonemang kunna kopplas ihop med en grasrotsstrategi,
vilken innebar att man forsoker bygga delaktighet underifran och att satsa pa

kommunikationsinsatser mot invanare och medarbetare i kommunerna och néaringslivet.

Aven Falkheimer forordar en grasrotsstrategi da han anser att man vid platsvarumarken bor skapa
aktiviteter kopplade till platsvarumérket i samforstand med, i alla fall en del av, invanarna. Ser
man till exempel till Helsingborgs stads och Familjen Helsingborgs arbete med
varumarkesbyggande verkar detta mer vara likt en top-down-strategi som man foérvéntar sig ska
anammas av det “vanliga folket” som Falkheimer uttrycker det. Fragan &r vilket arbetssatt som &r
det basta for att generera sa positivt resultat som mojligt? Da forskare och praktiker hér ar oeniga
blir detta svart att svara pd. Och &r en grasrotsstrategi dven att foredra nar det galler att locka
foretag att etablera sig i de specifika kommunerna eller géller detta bara varumarket gentemot
invanarna? De nyetablerade foretagspersonerna blir kanske i manga fall dven de nya invanarna
vilket kan gora att det inte blir nagon skillnad i sattet att attrahera. Dessa teorier tror vi inte galler

endast for Helsingborg utan fér kommuner i allméanhet.
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En av delarna inom planeringsgruppens arbetet &ar att definiera och faststélla platsens tillstand,
problem och orsaker till problemen (Kotler, Haider och Rein, 1993:18). Ser vi till fallobjektet
Helsingborg dr planeringsgruppen har radd att kommunen blir “forbisprungen” om de inte &dndrar
bilden av kommunen och arbetar aktivt med sitt varumérke. De anser att kommunen blivit “fet

och lat” och att denna bild maste forandras.

Den mittersta ringen, marketing factors, handlar om vilka fyra huvudsakliga

marknadsforingsfaktorer som Kotler, Haider och Rein (1993) menar finns pa alla platser. Forst
maste de grundlaggande tjansterna fungera varav infrastrukturen ar en viktig del. Fran var
enkatundersékning far Helsingborg tadmligen hogt betyg vad géller infrastruktur men
sannolikheten for en foretagsflytt till Helsingborg korrelerar negativt med infrastrukturen. Kan
det vara sa att infrastrukturen inte spelar nagon roll for flytt? En eventuell orsak till detta nagot
underliga resultat kanske kan vara att infrastrukturen i Skane, eller i alla fall i Helsingborg, Lund

och Malmo, redan &r sa utvecklad och god, att det kanske darfor inte spelar nagon roll.

Hérefter kan platsen enligt Kotler, Haider och Rein (1993) behéva komma att utékas med nya
attraktioner och forbattra livskvaliteten hos platsen. Detta skulle kunna kopplas till det
Falkheimer namnde om att ett platsvarumarke ska bygga pa nagot unikt fran platsen och sedan
byggas pd med nyheter. Aven Grénholm och Lundberg talar om att man maste ladda varumarket
med nya varden for att halla det vid liv. Detta anser vi stammer, men problemet blir att det ar

svart att andra bilden av en plats da manniskor ofta redan har en bild av platsen sedan tidigare.

Den tredje marknadsforingsfaktorn &r att platsen maste kommunicera den nya forbéattrade bilden
och kvaliteterna till allmanheten. Aven detta namner Falkheimer som ytterst viktigt for att ett
platsvarumérke ska lyckas. Han menar att place branding handlar om kommunikationen och om
imagebyggande. Kommuner bor darfor vara noggranna med att och pa vilket sitt de
kommunicerar varumarket till intressegrupperna for att fa det stod som kravs. Den fjarde och
sista faktorn dr att platsen maste fa stod fran invanare, ledare och institutioner. Detta ar viktigt for
att gora platsen attraktiv och for att attrahera nya besdkare, foretag och investeringar. Har kan
man fundera 6ver huruvida Familjen Helsingborg har detta stod hos invanare, ledare och

institutioner eller ej. Helsingborgs stad och Familjen Helsingborg har som ndmnts valt att dela
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upp varumarket i tva, ett mot invanarna och ett externt. Detta skulle kunna leda till att Familjen
Helsingborg som inte riktar sig till invanarna inte heller far det stod som kravs for att varumarket
ska bli accepterat och for att gora platsen attraktiv. Om det “vanliga folket” dessutom, som bade
Gronholm och Lundberg namnt, vid forsta anblick tycker att varumarket Familjen Helsingborg
verkar fjantigt och tontigt, torde detta inte heller leda till ett aktivt stdd. Gronholm ser inte
negativa asikter om varumarket som ett problem utan anser istéllet att alla asikter, negativa som
positiva, &r bra nar det galler varumarken da varumarkets framsta uppgift enligt honom ar att

vacka uppmaérksamhet.

Vi tror dock att negativa asikter om ett platsvarumarke, oavsett om de &r interna eller externa,
skulle kunna leda till ett alltfor litet stod fran invanare, investerare och 6vriga intressegrupper.
Det skulle dven kunna vara sa att negativa asikter om platsvarumarket skapade daliga rykten om
platsen vilket kanske skulle kunna paverka flodet av intressenter negativt. Dessa fyra ovan
namnda marknadsforingsfaktorer paverkar platsens formaga att attrahera och tillfredsstalla de
fem viktiga malgrupperna for platsen, de som Kotler, Haider och Rein (1993) kallar for target

markets, i figuren.

Aterigen kan vi fraga oss huruvida Helsingborgs stad och Familjen Helsingborgs arbete med
varumérket stimmer overens med Kotlers, Haider och Reins (1993) resonemang om att “till
skillnad fran produktmarknadsforing kraver platsmarknadsforing ett stod fran offentlig och privat

sektor, intressegrupper samt invanare”?
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6.SLUTSATS

| denna avslutande del redogdrs for de slutsatser och det kunskapsbidrag uppsatsen resulterat i.
Aven de nya fragestallningar denna uppsats genererat kommer att presenteras samt férslag pa
vidare forskning.

Utifran analysdelen kan vi se tillbaka till uppsatsens hypotes “En kommuns varumarke framjar
naringslivsetablering”. Av teorin och empirin att ddma kan vi varken bekrafta eller forkasta
hypotesen. Vi kan dock se vad som utifran undersokningsenkaten tycks ha inverkan pa
naringslivsetablering. En kombination av harda och mjuka varden verkar vara det som star hogt
pa foretagens onskelistor. Haribland aterfinns tillgang till mark, underlattning vid inflyttning,
frihet och gemenskap. Vi tror saledes inte att en kommuns varumarke direkt framjar
naringslivsetablering och foretagsbeslutet. Vi tror dock att foretagsbeslut inte gar att skilja fran
manniskorna bakom foretagen och hur paverkbara de ar for varumarken och kénslor. Utifran
detta tror vi att varumarket har inverkan pa den icke-rationella manniskan, och det ar ju just
manniskor som ligger bakom foretagsbesluten. Utifran de kvalitativa intervjuerna tycker vi oss
kunna se ett monster dven dar. Saval kommunrepresentanter som forskare &r eniga om att harda
varden spelar roll, men det kommer aven tydliga antydningar pa att man inte alltid &r rationell vid
foretagsbeslut. Detta kan vi bland annat aterfinna i nagot Falkheimer sa under intervjun. Han tror
att harda faktorer spelar roll vid val av etableringsplats, men sdger dven att “helt rationella &r ju
inte foretag” och att kdnslan for en plats kan vara viktig, “och kénslan, det dr ju den som &r
varumarket”. “Har man nu valt en plats, bekrdftar man ju den, sa kallad forstirkningsteori”. “Och

det 4r nog samma sak for foretagen”.

Men, huruvida varumarket har betydelse for foretagsbeslutet och darigenom
naringslivsetableringen tror vi dven beror pa vilken typ av foretag det handlar om. Foretag skiljer
sig at och har olika behov och forutsattningar vilket kan gora att skilda krav stélls, nagot aven

Mellander patalar.

Gronholm menar att “de alternativ som Over huvud taget kommer upp pa listan for en
foretagsetablering &dr de till vilka beslutsfattare har en positiv instdllning”. “Denna ofta
svardefinierbara kansla for platsen ar extremt viktig vid foretagsetableringar men det ar nog fa

som skulle erk&nna det. Alla argument man sedan anvénder sig av for att kanske bortforklara
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eller forklara ar efterrationaliseringar som erbjuder logiska och socialt gangbara argument for de i

grunden emotionella valet”.

Det kunskapsbidrag vi med var uppsats tillfor ar insikten om att kommuner maste bygga
varumarken for att sta sig i den harda konkurrens som rader. Detta for att kunna locka bland

annat foretag, men aven invanare och turister.

Av undersokningsenkaten och det empiriska materialet att déma tror vi inte att ménniskor ar fullt
sa rationella som de vill ge sken av att vara, inte heller nar det galler beslutsfattning. Vi tror
saledes att det kan vara sa att beslut inte endast grundar sig pa rationella tankar med hansyn tagen
till harda faktorer utan att dven dessa beslutsfattare paverkas av mjuka varden sasom boendemiljo
och gemenskap. Ar detta fallet har kommunala varuméarken inverkan pa foretags val av
etableringsplats vilket dven besvarar den andra fragestallningen. Harda varden och naturliga
forutsattningar ar vid foretagsetablering av stor vikt, men da sa pass manga platser kan erbjuda
samma harda ting blir det nddvandigt att skilja kommunen fran mangden och att kunna erbjuda
mer an endast exempelvis god infrastruktur. Det &r har de mjukare vardena kommer in. Da
beslutsfattare ofta skall bo pa dessa platser kommer harda vérden inte vara de enda faktorer man
tittar pa vid foretagsetablering. Det ar trots allt manniskor som fattar beslut vid foretagsetablering
och méanniskor &r som synts inte alltid sa rationella. Vi tror starkt pa att man efterrationaliserar for
att hitta argument som starker detta beslut, d@ man sallan skulle erkanna att man kanske valt fel
plats. Att ha ett starkt och bra kommunalt varumarke kommer darfor att vara det “lilla extra” for

platsen och kan bidra till att locka fler foretag att etablera sig.

Kan en kommun darfor anamma och férvalta ovan namnda kombination av harda och mjuka
faktorer tror vi att kommuners varumérke med hjalp av den kommunala benchmarkingen kan bli

framgangskoncept.

Att jamfora sig med andra blir darfor viktigt, vilket innebar att framgangskonceptet for
kommuner saledes blir att jamfora kommunen med andra kommuner och att utifran denna
jamforelse arbeta med det som gor just den specifika kommunen unik. For, hur ska en kommun

kunna vara unik och bast om man inte kanner till hur andra kommuner ar?
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Vi anser sammanfattningsvis att da platser manga ganger ar lika, blir det viktigt att sarskilja sig
fran varandra. Aven om man &r vilsignad med en bra image kan man inte strunta i att bygga
varumarke eftersom risken att bli “férbisprungen” av nagon annan plats alltid kommer att finnas
dar. Darfor ar det av stor vikt att bygga varumérken av platser, men det innebér saledes inte att
man ska gora detta pa samma satt som alla andra och imitera varandra. Kommuner maste hitta sitt
unika satt och bygga utifran de forutsattningar man har. Saledes ar benchmarking nédvantigt for
framgang men inte imitation. Denna benchmarking, att jamfora kommunen med de béasta
kommunerna, kommer i det fall benchmarkingen ar val genomford att starka platsen och dess
image. Detta kan vara avgdrande for kommunen i sitt arbete med att attrahera foretag. For, helt

rationella &r nog inte foretag.

6.1 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Efter skrivandet av denna uppsats har framkommit manga intressanta omraden att utforska och
som kan vara forslag pa vidare forskning. Ett av dessa ar att géra en omfattande
undersokningsenkat dver foretag, for att pa sa vis fa resultatet fran enkatunderlaget mer reliabelt
och statistiskt sékerstallt. Det hade ocksa varit onskvart att gora djupintervjuer med beslutsfattare
pa foretag for att fa mojlighet att tolka eventuellt underliggande orsaker till exempelvis val av
etableringsplats. Intressant hade dven varit att involvera fler kommuner i undersékningen och att
aven gora en jamforelse kommuner emellan vad galler bade varuméarkesarbete och foretags

anledningar till val av plats.

Tankbara fragestallningar for vidare forskning kan vara:
- Vilka mjuka faktorer hos platsen har avgorande betydelse for féretags val av etableringsplats?

- Vad har regionsamarbeten for betydelse for néringslivsetablering?
Det hade dven varit intressant att underséka de kommunala varumarkenas betydelse fér invanarna

och gdra en djupare undersokning om hur invanare och potentiella invanare paverkas av platsers

varumarken.
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“Ett starkt varumdrke gor nytta och bidrar till att skapa virde for en kommun. Av detta enkla

skdl dr det viktigt att forséka stirka sitt varumdrke”

(Region Skane, 2010:44)
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APPENDIX

Forundersokning

HE]!

Vi ar tva civilekonomer fran Ekonomihdégskolan vid Lunds universitet och vi skriver just nu
vart examensarbete inom marknadsforing. Vi skulle behéva er hjalp med att svara pa 3 korta
fragor.

Svaren kommer vi att anvanda som underlag till var uppsats dar vi behandlar
foretagsetablering. Onskar ni vara anonyma i svaren, sag till. Det viktiga for oss ar
anledningarna till att foretag etablerar sig justi xx.

1. Varfér har ni valt att etablera ert féretag i xx?

2. Har ni tankar pa att expandera ert foretag i xx?

3. Varfor just xx?

Vi ar valdigt tacksamma for er hjalp!
Vanliga halsningar

Johanna Emgard och Tanja Karamatic
Lunds universitet, Ekonomihogskolan.

Uppfoljningfraga:

Hur fick ni upp 6gonen for denna plats?
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Enkatundersokning

Enkdtundersdkningen har varit webbaserad.

*Obligatorisk
1. Inom vilken kommun ar foretaget etablerat? *

Helsingborg
Lund
Malmo

2. Inom vilken bransch ar foretaget verksamt? *
Vdlj endast ett svarsalternativ genom att markera lamplig ruta

Energi

Fastighet
Bank/Finans/Forsakring
Handel

Media

Rekrytering och bemanning
Skog- och pappersindustri
Teknikintensiv industri
Tjénstesektor

Utbildning och skolor
Ideell organisation
Annan:

3. Hur manga anstillda har foretaget i Er kommun? *

<5 anstallda

5-9 anstillda
10-19 anstallda
20-49 anstillda
50-99 anstillda
100-200 anstallda
>200 anstéllda

4. Har foretaget bytt kommun sedan uppstart? *

Om ni svarat JA pa ovanstaende fraga, vad var anledningen till flytten?

5. Det var kommunens marknadsforingsaktiviteter som fick foretaget att uppticka etableringsplatsen
*

Kanner inte till att
kommunen
marknadsfort sig

Instimmer i viss Instimmer i viss Instimmer inte

Instdmmer helt o o .
man man inte alls
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6. Kommunens marknadsforingsaktiviteter har varit avgérande for val av etableringsplats *

Instimmer i viss man

Instimmer helt Instimmer i viss man Instimmer inte alls

inte

7. Dessa faktorer har varit av betydelse for valet av etableringsplats *

. Instdmmer i viss Instammer i
Instimmer helt o . o
man viss man inte
Infrastruktur
Tillgang till arbetskraft
Narhet till storre stad
Boendemiljo
Logisitk
Platsens rykte
Tillgang till mark

8. Betygsitt Helsingborgs kommun utifran féljande faktorer *

Valj pa betygsskalan det alternativ som stimmer bast 6verens med er uppfattning
Mycket bra Bra Mindre bra Daligt

Infrastruktur

Tillgang till
arbetskraft
Narhet till storre
stad
Boendemiljo

Logistik

Platsens rykte

Tillgang till mark

9. Betygsitt Lunds kommun utifran féljande faktorer *

Valj pa betygskalan det alternativ som stimmer bast 6verens med er uppfattning
Mycket bra Bra Mindre bra Daligt

Infrastruktur

Tillgang till

arbetskraft

Néarhet till storre

stad

Boendemiljo

Logistik

Platsens rykte

Tillgang till mark
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10. Betygsitt Malmoé kommun utifran féljande faktorer *
Valj pa betygskalan det alternativ som stimmer bast 6verens med er uppfattning
Mycket bra Bra Mindre bra Daligt Vet ej
Infrastruktur
Tillgang till arbetskraft
Narhet till storre stad
Boendemiljo
Logistik
Platsens rykte
Tillgang till mark

11. Om foretaget skulle flytta inom de nirmaste aren idr det mest sannolikt att vi skulle flytta till *
Gradera hur sannolik en flytt till respektive kommun skulle vara

N Instammer i Instammer i Instammer
Instimmer helt . o . o .
viss man viss man inte inte alls
Helsingborg
Lund
Malmo

12. Hur vl stimmer nedanstidende pastienden in pa Helsingborgs kommun *

. . Instimmer i .
Instimmer Instimmer . ° Instammer .
g o viss man . Vet ej
helt i viss man . inte alls
inte
Kommunen framjar
naringslivsetablering

Kommunen stimulerar turism
Kommunen underlattar for
inflyttning i kommunen
Kommunen ar valkomnande

Kommunen har ett gott rykte

Kommunen inger positiva
kanslor

13. Hur vl stimmer nedanstidende pastienden in pa Lunds kommun *

. . . Instammer ..
Instimmer Instammer i .. o Instammer .
. o i viss man . Vet ej
helt viss man inte inte alls

Kommunen framjar
naringslivsetablering
Kommunen stimulerar
turism

Kommunen underlattar for
inflyttning i kommunen
Kommunen ar valkomnande
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Kommunen har ett gott rykte

Kommunen inger positiva
kanslor

14. Hur vil stimmer nedanstidende pastaenden in pa Malmé kommun *

N Instamme . . Instamm
Instaimm .. Instimmer i . .
riviss . o er inte Vet ej
er helt o viss man inte
man alls

Kommunen framjar
naringslivsetablering
Kommunen stimulerar turism

Kommunen underlattar for
inflyttning i kommunen
Kommunen ar vdlkomnande

Kommunen har ett gott rykte

Kommunen inger positiva kadnslor

15. Dessa forutsattningar hos en etableringsplats ar viktiga for vart foretag *

Instimmer Instammer i Instammer i Instammer
helt viss man viss man inte inte alls
Néarhet till motorvag

Narhet till hamn

Narhet till natur

Narhet till storre stad
Néarhet till andra foretag
inom samma bransch
Narhet till foretag inom

andra branscher
Narhet till kunder

16. Foretaget skulle girna vilja flytta till *
Gradera efter preferens

- - . . . . Foretaget ar
Instimmer Instimmer i Instammer i Instimmer ..
. o . o . redan beldget
helt viss man viss man inte inte alls héir
Helsingborg
Lund
Malmo
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17. Detta forknippar vi med Helsingborgs kommun *

Instammer i
viss man inte

Instammer Instammer i
helt viss man
Kreativitet
Attraktivt
Mangfald
Kunskap
Utveckling
Mojligheter
Frihet
Idéer
Gemenskap
Vackert
Tolerans
Status

18. Detta forknippar vi med Lunds kommun *

Instammer i
viss mén inte

Instammer Instammer i
helt viss man
Kreativitet
Attraktivt
Mangfald
Kunskap
Utveckling
Mojligheter
Frihet
Idéer
Gemenskap
Vackert
Tolerans
Status

19. Detta forknippar vi med Malmé kommun *

Instammer i
viss man inte

Instammer Instammer i
helt viss man
Kreativitet
Attraktivt
Mangfald
Kunskap
Utveckling
Mojligheter
Frihet
Idéer
Gemenskap
Vackert
Tolerans
Status
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BILAGOR

Bilaga 1.
Helsingborg Lund Malma
Mean Mean Mean
Betygsatt kommunen utifran 314 2,78 3,40
infrastruktur
Betygsatt kommunen utifréan tillgang 259 3,09 3,22
till arbetskraft
Betygsatt kormmunen utifran narhet 286 3.58 3,84
till stdrre stad
Betygsatt kommunen utifrén 25895 2,71 2,30
boendemilja
Betygsatt kommunen utifran logistik 340 2,66 3,19
Betygsétt kommunen utifrdn dess 317 3,29 2,08
rykie
Betygsatt kommunen utifran tillgang 242 243 2,00
till mark
Om féretaget skulle fiytta inom de 2,39 2,18 2,36
narmaste dren ar det mest sannolik
att vi skulle flytta till
Foretaget skulle gérna vilja fiytta till 1,89 1,81 1,77
Kommunen frimjar 3,12 2,69 2,88
naringslivsetablering
Kommunen stimulerar turism 304 2,08 2,88
Kommunen underlattar inflyttning 240 2,00 2,67
Kommunen ar valkomnande 2980 2,50 2,59
Kommunen har ett goti rykte 3,15 3,22 2,09
Kommunen inger positiva kanslor 285 2,68 2,14
Kreativitet forknippar vi med 248 3,00 255
kommunen
Adtraktivitet forknippar vi med 312 2,9 2,33
kommunen
Mangfald férknippar vi med 233 2,64 3,30
kommunen
Kunskap forknippar vi med 330 3,42 2,52
kommunen
Utveckling farknippar vi med 279 3,27 2,82
kommunen
Méjligheter férknippar vi med 273 3,15 2,91
kommunen
Frinet forknippar vi med kommunen 261 2,64 245
Idéer forknippar vi med kommunen 255 2,64 267
Gemenskap forknippar vi med 236 264 224
kommunen
Vackert forknippar vi med 3,39 2,61 227
kommunen
Tolerans férknippar vi med 239 2,67 2,18
kommunen
Status forknippar vi med kommunen 291 3,09 2,27
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. a
Comparisons of Column Means

Kommun
Enkétfragor Helsingborg Lund Malmd

(A) (B) ()

Betygsatt kommunen utifran B
infrastruktur

Betygsatt kommunen utifran tillgang till
arbetskraft

Betygsatt kommunen utifrAn nérhet fill A A
stome stad
Betygsatt kommunen utifrén Cc
boendemilja
Betygsatt kommunen utifrén logistik B B
Betygsatt kommunen utifrin dess rykte | C Cc
Betygsatt kommunen utifran tillgang till
mark

Om faretaget skulle flytta inom de
narmaste aren &r det mest sannolik att
i skulle flytta till

Faretaget skulle gérna vilja fiytta till
Kommunen framjar
naringslivsetablering

Kommunen stimulerar turism B B
Kommunen underlattar inflyttning
Kommunen ar valkomnande
Kommunen har ett gott rykte c c
Kommunen inger positiva kanslor Cc
Kreativitet férknippar vi med A
kommunen
Aftraktivitet férknippar vi med Cc Cc
kommunen
Mangfald férknippar vi med kommunen AB
Kunskap forknippar vi med kommunen C C
Utveckling forknippar vi med
kommunen

Méiligheter forknippar vi med
kommunen

Frihet férknippar vi med kommunen
Idéer forknippar vi med kommunen
Gemenskap farknippar vi med

kommunen

Vackert forknippar vi med kommunen BC

Tolerans farknippar vi med kommunen C
Status forknippar vi med kommunen C C

Results are based con two-sided tests assuming egual variances with significance level ,05. For each

P . , |
significant pair, the key of the smaller category appears under the category with larger mean.
a. Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using the
Bonferroni correction.
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