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Abstract - Sammanfattning

The new challenges in communicating the brand: a study of
Helsingborg's place branding in social media
As many scientists have discovered, the growing competition between

municipalities has increased the importance of creating a strong place brand. At
the same time, more and more Swedish municipalities are beginning to use social
media as a way to communicate. Our study aims to broaden the understanding of
how Swedish municipalities use social media for place branding by studying the
way place branding is expressed in Helsingborg’s usage of social media. In
answering this, we have studied three of Helsingborg’s social media accounts
using both quantitative and qualitative content analyses. The result of this has
been analyzed together with theories about both place branding and social media.
Our study shows that Helsingborg to a fairly high extent use their social media
accounts for place branding by trying to build associations to the town and its
residents, but since the town is not really trying to initiate a dialogue, they are not
using social media to its full extent. The general conclusion is that there is an
understanding of possible ways to strengthen the place brand, but a certain
ignorance concerning the opportunities with social media and how the residents

can be integrated in building the place brand.

VarumirkesKOMMUNikationens nya utmaningar: en studie av
Helsingborg stads platsvarumérke i sociala medier
Flertalet forskare har konstaterat att en vdxande konkurrenssituation mellan

kommuner leder till att det blir allt viktigare att skapa ett starkt platsvarumérke.
Samtidigt blir det vanligare att svenska kommuner anvinder sociala medier som
kommunikationskanal. Var studie syftar till att undersoka och diskutera hur
Helsingborgs stads arbete med platsvarumirket kommer till uttryck i deras
anvindning av sociala medier. Detta som ett bidrag till en 6kad forstielse for hur
svenska kommuner arbetar med det idag och vad som kan utvecklas. For att
besvara syftet har vi med hjdlp av kvalitativ och kvantitativ innehallsanalys

studerat tre olika sociala mediekonton som staden anvinder. Resultatet har sedan



analyserats utifran teorier om platsvarumérken och sociala medier. Analysen visar
att Helsingborgs stad 1 relativt hog utstrdckning anvinder sina sociala medie-
konton till platsvarumérkesarbete genom att forsoka skapa associationer till
Helsingborg och helsingborgarna, men att mediernas fulla potential for dialog inte
utnyttjas. Var generella slutsats dr att det finns en forstdelse for hur man kan
arbeta med att stirka platsens varumirke, men en viss okunskap kring de sociala

mediernas mojligheter och for hur invanarna kan integreras 1 varumérkesarbetet.

Antal tecken inklusive mellanslag: 96 675

Keywords: platsvarumirke, sociala medier, kommun, place branding, social

media, municipality
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1

Inledning

Det dr en numera vedertagen bild att det finns en konkurrenssituation stider
emellan (jfr t.ex. Dannestam, 2009; Brorstrom, 2010; Mdollerstrém, 2011). Det
tdvlas 1 “arets badsta kommun” och arbetas hért for att sitta just den egna
kommunen pa kartan. Dannestam (2009) forklarar att stdder i den stadspolitiska
diskursen konstrueras som enheter som, precis som foretag, konkurrerar med
varandra om uppmaérksamhet. Detta medfor ett behov av att 6ka konkurrens-
kraften hos platsen genom att 6ka dess attraktivitet. Syftet med det &r inte bara att
skapa samhillen som, exempelvis, kan attrahera och behélla arbetskraft, utan
ocksa att locka till sig sdval turister som potentiella invanare (Thufvesson, 2009).
Ju starkare varumarke, desto storre chans till 6kad turism och hogre inflyttning. Ju
fler invanare, desto storre skatteintdkter. Ju hogre skatteintdkter... Ja, kedjan
behover vél knappast beskrivas liangre dn sd. Poédngen dr att det &r viktigt for
stader att bygga och bibehdlla starka varumirken for att halla mattet i konkurrens-
laget.

Att varumédrka en stad handlar om en Onskan att attrahera invanare, foretag
och turister genom att framhiva det unika i just den stadens utbud (Mollerstrom,
2011). Mojligheterna for varumérkesarbete utmanas av de sociala mediernas
framviaxt, dd dessa erbjuder ett nytt sdtt att kommunicera med sin mélgrupp. En
kartliggning av kommuners sociala medieanvindning, utférd av branch-
organisationen Sveriges kommuner och landsting (SKL) och senast uppdaterad 1
mars 2014, visar att allt fler av Sveriges 290 kommuner idag anvinder sig av
sociala medier som kommunikationskanal — ndra 90 % finns pa Facebook,
omkring hélften finns pa Twitter och det dr ocksa populart att blogga om olika
delar av verksamheten (Sveriges kommuner och landsting, 10 mars 2014). De
sociala mediernas deltagande, interaktiva, 6ppna och transparenta natur gér dem
till potentiellt effektiva kanaler for platsers varumirkesarbete (Zhou & Wang,

2013).



Vi har hittills konstaterat att stiders varumérkesarbete blir allt viktigare,
samtidigt som de sociala mediernas 6kande popularitet dppnar upp for ett nytt sétt
att arbeta med platsvarumirken. Vi vet ocksa att ndstan alla kommuner 1 Sverige
idag pd ndgot sitt anvinder sig av sociala medier som kommunikationskanal.
Stiders arbete med sitt platsvarumirke och stiders anvindning av sociala medier
ar tva dmnen som framforallt har forskats pa var for sig, men vi stéller oss fragan:

hur kan dessa tva kombineras?

1.1 Bakgrund

Som ett led i att undersoka hur svenska kommuner arbetar med sina plats-
varumdrken 1 sociala medier, har vi valt att ndrmare studera Helsingborgs stads
sociala medieanvdndning. Forst vill vi dock presentera staden Helsingborg lite
nirmare. Helsingborg ligger vid havet, vid Oresunds smalaste del, och ir en av de
dldsta stdderna i Norden. Ett gdvobrev av Knut den Helige i maj 1085 anses ha
utgjort staden Helsingborgs officiella tillblivelse. 1 december 2013 wvar
Helsingborg Sveriges nionde storsta kommun med ndstan 133 000 invanare
(Statistiska centralbyran, 2014).

Sedan den 21 november 2012 arbetar Helsingborgs stad efter visionen
Helsingborg2035, som ska fungera som en ledstjirna for staden. Ar 2035 ska
Helsingborg vara ‘“den skapande, pulserande, gemensamma, globala och
balanserade staden for ménniskor och foretag” (Helsingborgs stad, 2014a). De
kursiverade orden utgdr ocksa visionens fem prioriterade omradden som uppges
vara sdrskilt viktiga att fokusera pa. Respektive omrade redogors for med lidngre
visionstexter, dir man exempelvis kan ldsa att Helsingborg ar 2035 ska ha den
bésta skolan, det bidsta klimatet for entreprendrer, ett pulserande stadsliv och
internationellt uppmérksammad kultur, héllbar tillvéxt, smart infrastruktur samt
ett unikt och vackert lage (se bilaga 1).

Som tidigare ndmnts, handlar stiders varumérkesarbete om att lyfta fram
unika attribut for att dra till sig invénare, foretag eller turister (Mollerstrom,
2011). Helsingborgs stads vision dr ett tydligt exempel péd detta, vilket dr en
anledning till att vi har valt Helsingborgs stad som case for vér studie. Baserat pa

ovanstdende resonemang kan vi utgd ifran att Helsingborgs stad dgnar sig at



varumdrkesarbete och vi dmnar nirmare studera hur det visar sig i deras

anvindning av sociala kanaler.

1.2 Syfte och fragestallningar

Med bakgrund i det fordndrade laget for platsers varumérken i och med de sociala
mediernas framvéxt, vill vi se hur Sveriges kommuner anvénder sina sociala
mediekanaler for att varumérka sin plats. Till var hjdlp har vi vart ovan
presenterade case med Helsingborgs stad. Var studie av Helsingborgs stad &mnar
bidra till forstdelse for hur detta arbete ser ut i svenska kommuner idag och vad
som kan utvecklas. Det finns idag ingen studie av detta slag, vilket vi anser utgor
en stor kunskapslucka i svensk kommunikationsforskning med bakomliggande
resonemang om sociala mediers mojligheter 1 atanke.

Syftet med uppsatsen dr att undersdka och diskutera hur Helsingborgs stads
arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras anvéndning av sociala

medier. For att uppna syftet delar vi upp det 1 foljande fragestillningar:

e Vad anvénder Helsingborgs stad sina sociala medier till? Vilken typ av inldgg
gors?

e Hur framstéller Helsingborgs stad platsen Helsingborg och dess invanare 1
sociala medier?

e Hur bjuder Helsingborgs stad in sina invanare till deltagande och medskapande
av stadens varumairke?

1.3 Avgransningar

Det vi specifikt dr intresserade av att studera dr hur stadens varumirke malas upp 1
de inldgg Helsingborgs stad publicerar och delar i sociala medier. Vi &r i denna
studie dirfor inte intresserade av de bakomliggande intentionerna, utan fokuserar
pa innehéllet sa som det presenteras for anvéndarna, besokarna till respektive
kanal. Besokarna gor inga intervjuer for att fa veta bakomliggande avsikter och
dérfor dr det 1 forsta hand det faktiska innehallet som paverkar hur budskapet och
avsidndaren uppfattas. Vidare avgrinsningar gillande exempelvis material-

insamling och urval presenteras i metodkapitlet.



1.4 Begreppsforklaring

1.4.1 Helsingborgs stad som plats

Det dr komplicerat att studera staden som plats eftersom varumirket “dgs” av
olika aktorer, vilket vi nirmare kommer att diskutera i teorikapitlet, men den som
har storst pdverkan over varumirket som siddant 4r kommunen. Det &r inte alltid
enkelt att skilja de tvé at ifrdga om varumairke eftersom Helsingborgs stads varu-
mirke av naturliga skdl &r titt sammankopplat med platsen Helsingborg. I
uppsatsen skiljer vi pd Helsingborgs stad som plats att bo pé, besoka eller flytta
till och Helsingborgs stad som kommun och arbetsgivare. Som vidare kommer att
forklaras i metodavsnittet har vi exempelvis valt bort att studera hur Helsingborgs
stad marknadsfor sig som arbetsgivare. I uppsatsen anvénder vi bade begreppen
“kommun” och “stad” synonymt. Vi har valt att anvinda tva begrepp dels for att
variera spraket, men ocksd for att kommunens namn dr “Helsingborgs stad”,

vilket lattare hdnvisas till som “staden”.

1.4.2 Platsers varumdrkesarbete

Vi kommer att anvénda oss av begreppet platsvaruméirke for det som 1 litteraturen
omvéxlande kallas place marketing, place branding, city marketing, city branding,
etc. Inom marknadsforingslitteraturen gors skillnad mellan marketing och
branding men for att fi ett enkelt, svenskt begrepp att anvdnda oss av i
foreliggande uppsats bestdimde vi oss for platsvarumdrke. Mer om begreppet

redogor vi for 1 teorikapitlet.

1.4.3 Sociala medier

I uppsatsen skriver vi mycket om sociala medier. En ldngre definition aterfinns i
teorikapitlet (se avsnitt 2.4 Platsvarumdrkning och sociala medier), men det kan
vara bra att ge en kort forklaring redan hir. Sociala medier kan bland annat
beskrivas som “kommunikationstjdnster som pa ndgot sitt innehaller en social
faktor” (Gustafsson & Hoglund, 2011, s. 511). De innefattar flera olika typer av

kanaler och forum med olika anvindningsomraden. Det leder oss till tre andra



begrepp som frekvent kommer att anvindas 1 uppsatsen: Facebook, Twitter och

Blogg. Alla dessa sorterar under sociala medier for sin mdjlighet till interaktion.

1.4.4 Facebook, Twitter och Blogg

Facebook dr, enligt nationalencyklopedin, en “webbplats for nétbaserad
gemenskap och nidtverksbyggande” (NE, 2014a). Twitter beskrivs som en
“webbaserad tjénst for socialt nitverkande” (2014b), och en blogg &r enligt NE en
“personlig och 6ppen dagbok eller logg pa webben” (2014c). Det som i1 stora drag
skiljer dem at ar till exempel méngden text per inldgg. En tweet, som ett twitter-
inldgg kallas, ar begrdnsad till 140 tecken. Facebookinlidggen é&r vanligtvis

atminstone ett par meningar och blogginldgg langre dn sa.

1.5 Disposition

I detta kapitel har vi redogjort for det sammanhang vér studie hor hemma i, samt
redogjort for vért syfte och de fragestdllningar vi stéller upp i samband med detta.
Vi har visat pa den kunskap vi vill bidra med och pé vilket sédtt den kommer att
vara till nytta. Harnést foljer teorikapitlet som 1 huvudsak byggs upp av tva
kategorier bestdende av dels teorier om platsvarumédrkning, dels sociala medier
och deras anviindningsomriaden. Aven tidigare forskning ingdr i detta ramverk.
Efter teorikapitlet foljer metodkapitlet, som ska tydliggora véra stillningstaganden
vid insamling av material samt hur vi har gatt tillvidga da vi har analyserat
materialet. Nér metodkapitlet slutar tar analysen vid. Med hjélp av skdrmbilder,
citat, tabeller och bilagor visar vi vilka slutsatser vi kommer fram till och varfor.
Uppsatsen avslutas med ett kapitel ddr vi diskuterar de slutsatser vi dragit av
analysen och hur dessa besvarar vart syfte, samt ger forslag till framtida forskning

pa dmnet.
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Teori och tidigare forskning

Kapitlet inleds med en redogdrelse for var studies koppling till forskningsomradet
strategisk kommunikation, for att sedan presentera forskningsldget. Darefter
presenteras de teorier som kommer anvéndas 1 var analys. Vart teoriavsnitt bygger
pa tvd huvudkategorier som tillsammans hjdlper oss att besvara vart syfte,
ndmligen att undersoka hur Helsingborgs stads arbete med platsvarumarket
kommer till uttryck i deras anvidndning av sociala medier. Den ena kategorin
handlar om att varumirka en plats och redogor inledningsvis for det teoretiska
laget kring platsvarumaérken, for att sedan ndrmare forklara hur dess anvéndning
kan se ut i kommuner. Den andra forklarar sociala medier och deras anvéindnings-
omraden samt hur deras framvéxt fordndrat synen pé platsvarumérkning. Kapitlet
avslutas med att vi sammanfattar och reflekterar kring valda teorier och forklarar

hur dessa ska anvidndas som analysverktyg i uppsatsen.

2.1 Introduktion till forskningsomradet

Inledningsvis vill vi motivera hur var uppsats ingar i forskningsomradet strategisk
kommunikation, genom att kort berdtta om de filt som omradet bestar av och
vilket av dessa vér studie hor hemma i. Strategisk kommunikation definieras kort
av Falkheimer och Heide som “en organisations medvetna kommunikations-
insatser for att nd sina mal” (2011, s. 13). I forskningsomradet strategisk
kommunikation ingér tre félt: organisationskommunikation, public relations (PR)
och marknadskommunikation, vilka fortfarande betraktas som separata trots att de
blir allt mer lika wvarandra 1 utgangspunkt, intressen och malgrupper
(Falkheimer & Heide, 2007). Fortfarande géir forskarnas definitioner isdr, men
Heide, Johansson och Simonsson definierar organisationskommunikation som ett
forskningsfilt ddr man studerar “olika organisationsprocesser, till exempel
ledarskap, strategier, organisationsforandringar och ldrande, ur ett kommunikativt
perspektiv 1 syfte att kunna forklara och forsta dessa” (2005, s. 42). PR har en

mingd definitioner, men handlar kortfattat om att “skapa och vidmakthélla goda



relationer mellan en organisation och dess olika publiker” (Falkheimer & Heide,
2007, s. 46). Marknadskommunikation har gatt fran att handla om transaktioner —
att utbyta varor eller tjanster mot pengar — till att fokusera pa att bygga och
bibehdlla goda relationer, mycket med hjdlp av varumirkesbyggande
(Falkheimer & Heide, 2007). Vér studie, som handlar om att undersoka hur
Helsingborgs stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras

anvindning av sociala medier, hamnar inom féltet marknadskommunikation.

2.2 Tidigare forskning

Som vi ndmnde tidigare i uppsatsen finner vi ingen forskning pa hogre niva pé
platsvarumirken i1 sociala medier, men desto mer pa platsvarumirke och dértill
ndrbesldktade begrepp. Den forskning som har haft storst betydelse for oss
specifikt pad omradet platsvarumirkning dr den dvergéng frén “place marketing”
till “place branding” som Mihalis Kavaratzis argumenterar for och beskriver. Med
sin avhandling fran 2008, From city marketing to city branding: An inter-
disciplinary analysis with reference to Amsterdam, Budapest and Athens, bidrar
Kavaratzis med  kunskap for  varumirkesutveckling,  sérskilt  for
plats-/stadsvarumérken. P& svenska forhallanden har Sara Brorstrom skrivit en
avhandling om svenska kommuners identitetsprojekt i form av byggnader eller
evenemang (2010). Identitetsprojekt betyder hdr “projekt som syftar till att fa
kommunen att synas, bli kdnd och hidrigenom locka invénare, foretag och
besokare till kommunen. Detta sker genom fysiska fordndringar av platsen och
kommunen” (2010, s. 29). Brorstroms fokus ligger pa projekten, varfor de genom-
fors och vad effekten blir av dem, men identitetsprojekten syftar till att lyfta fram
sadana unika attribut for platsen som vi ndmnde i inledningskapitlet.

Tre avhandlingar som forvisso inte har platsvarumérken som huvudfokus men
som tar upp faktorer som paverkar dem, varpa vi vill nimna dem hér, &r Mukhtar-
Landgrens avhandling fran 2012, Mollerstroms fran 2011 och Dannestams fran
2009. Dalia Mukhtar-Landgrens avhandling Planering for framsteg och
gemenskap: om den  kommunala  utvecklingsplaneringens  idémdssiga
forutsdttningar (2012) har Malmos omvandling fran industristad till kunskapsstad
som forskningsobjekt och fokuserar, som titeln sdger, pa planerings- och

utvecklingsarbete. Mukhtar-Landgren pekar pd hur omvandlingen sker bland



annat i den fysiska stadsmiljon. Aven Veselinka Mollerstroms avhandling,
Malmos omvandling: fran arbetarstad till kunskapsstad (2011) studerar Malmos
forandringsarbete. Mollerstroms pekar pd faktorer och omgivande kontext som
bidragit till omvandlingen och hur Malmé stad har gatt tillvdga, bland annat
genom att anvéinda storytelling, for att skapa en ny bild av staden. Mollerstrom
visar dven, genom fokusgruppsintervjuer, hur den av staden formedlade bilden
tolkas. En tredje avhandling som ror just Malmos forandring dr Tove Dannestams
Stadspolitik i Malmo: Politikens meningsskapande och materialitet (2009).
Dannestam fokuserar pd besluten som ledde till Malmés omvandling och hur den
officiella bilden stimmer overens med den bild som formedlas genom exempelvis
nyhetsrapportering.

Négra hogre studier finner vi alltsd inte som specifikt ror vart valda &mne och
fokuserar pd kommuners platsvarumérkning i sociala medier. Vi dvergar nu till att
redogora for den litteratur och de teorier som vi finner relevanta for att genomfora

var studie.

2.3 Att varumarka en plats

Platsvarumérkning handlar om en Onskan att attrahera “kunder”, till exempel
invanare, foretag (som etablerar sig pa platsen) och turister, genom att visa pa det
unika som just den hir platsen har att erbjuda. Mollerstrom (2011) menar att man
anviander sig av “spektakuldr och attitydskapande arkitektur, evenemang,
forskningscentra, rikt kulturutbud, tilltalande boendemiljéer och blomstrande
stadsmiljoer” (s. 23) for att locka dessa “kunder”. Zenker och Braun definierar
platsvarumirke som nagonting som inte egentligen finns i platsens fysiska attribut

utan snarare i malgruppens uppfattningar om den:

[...] we would define a place brand as ‘a network of associations in the
consumers mind based on the visual, verbal and behavioural
expression of a place, which is embodied through the aims,
communication, values and the general culture of the places
stakeholders and the overall place design’. Essential for this definition
is that a brand is not in reality the communicated expression or the
‘place physics’, but the perception of those expressions in the mind of
the target group(s). (Zenker & Braun, 2010)



Platsvarumérkning dr ett vixande filt som &r populdrt bade i forskningen och 1
praktiken (Kavaratzis & Hatch, 2013; Kavaratzis & Ashworth, 2005). Variationen
pa dess definitioner dr stor, men citatet ovan ar ett exempel som fangar upp flera
av dess viktiga aspekter, ndmligen att det handlar om de associationer som bildas 1
konsumentens medvetande och att den hér definitionens sjdlva kdrna inte ar det
som faktiskt kommuniceras eller syns, utan uppfattningen om dessa uttryck.
Likasd Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) poédngterar att eftersom ett
varumdrke endast existerar i kundens medvetande, handlar varumirkesbyggande
om att arbeta med de uppfattningar kunder har om varumérket.

Stidders varumirkesarbete, sd som det utvas i praktiken, handlar antingen om
att skapa en fordelaktig bild av staden, eller att fordndra en negativ eller likgiltig
sddan (Kavaratzis, 2008). Vidare skriver Kavaratzis att det praktiska stads-
varumdrkesarbetet traditionellt bestér av tre 6vergripande strategier: forst visuellt
identitetsskapande, sedan byggnader som flaggskepp och slutligen olika sorters
aktiviteter och evenemang (Kavaratzis, 2008, s. 11; jfr Dannestam, 2009). Det
som saknas, fortsitter Kavaratzis, dr dessa strategiers kontakt med de storre,
overgripande mal som staden sitter, eftersom varumérkesarbete bor ses som en
process som ska fungera tillsammans med Ovriga strategiska marknadsforings-
aktiviteter. Han betonar att varumérkesarbete syftar till att skapa associationer.
Bort fran marknadsforingens rationella syn pad varumirken och in med de
kénslomédssiga och mentala associationerna. Podngen, menar Kavaratzis, dr att
fungerande stadsvarumirkning gér ut pa att man forst méste bestimma sig for hur
stadens varumaérke ska se ut, sedan hur de mentala och kénslomaéssiga banden ska
skapas. Dérefter kommer stadens rent fysiska attribut in, de som behdvs for att
bidra till varumérket (Kavaratzis, 2008). De fysiska attributen &r vad Thufvesson
(2009) har som fokus nér han beskriver hur exempelvis byggnader inte bara utgdr
en nyttofunktion utan dven att de, genom sin storlek, spelar stor roll for hur
maénniskor upplever en plats.

Alla ar emellertid inte 6verens om att de grepp som anvinds for att varumarka
en produkt kan anvindas pd en plats. Forskare som till exempel Simon Anholt
menar att eftersom platsvaruméarkning handlar om uppfattningar och associationer
fungerar det inte att varumirka en plats s& som man kan en produkt eller ett
foretag; det dr helt enkelt for ménga som “dger” platsens varumirke

(fr Falkheimer, 2008). Anholt argumenterar i Places: identity, image and



reputation (2010) for att det inte gar att anvdnda marknadsforingsstrategier for att
fordndra en plats varumérke just pa grund av att ingen enskild entitet dger platsen.
Det kan finnas en 6nskan om att forma, forddla, fordndra den bild manniskor har
av platsen, men rena marknadsforingsstrategier &r inte ritt vdg, menar Anholt.
Handlingar &r viktigare &n slogans och marknadsfoéringskampanjer. Platser, menar
Anbholt, har forvisso brand images men det innebér inte att teorier frdn marknads-
foring gar att applicera rakt av.

Image, sa som begreppet anvénts 1 marknadskommunikation, kan ségas vara
konsumentens bild av foretaget och motsvaras pa foretagets sida av identitet, som
ar den bild foretaget Onskar formedla (Cassinger, 2011). Inom marknads-
kommunikation kan anvdndningen av begreppen image och identitet hérledas till
transmissionsmodellens bild av kommunikation, eftersom man da mditer hur vil
foretagets identitet stimmer Overens med konsumentens bild av fOretaget
(Cassinger, 2011). Transmissionssynen pd kommunikation &r en véldigt férenklad
modell som 1 korthet gir ut pa att sindaren kan ldmna 6ver sitt budskapspaket till
mottagaren, som till exempel bilden av Helsingborg, och en lyckad
kommunikation dger rum da mottagaren har tagit emot paketet s som det har
lamnats Over. Som Cassinger (2011) pépekar har transmissionsmodellen blivit
hart kritiserad eftersom den bland annat malar upp mottagaren som nagon som
passivt accepterar den bild foretaget forsoker formedla av sig sjilv, och bortser
fran att de allra flesta mottagare ar betydligt mer aktiva &n si. Kavaratzis och
Hatch (2013) menar att eftersom identiteten skapas i en stindigt pagdende dialog
och att platsvarumairke kdnnetecknas av interaktion och dialog mellan samtliga in-
tressenter behdver synen péd hur platsvarumérkesarbete bor gé till omprovas. Som
vi ska diskutera senare 1 detta kapitel, &r mottagarna verkligen inte bara passiva
mottagare av bilder utan viktiga som medskapare av, i det hir fallet, bilden av

staden.

2.3.1 Platsvarumdrkesarbete i kommuner

I uppsatsens inledande avsnitt berdttade vi om hur kommuner likt foretag
konkurrerar med varandra om uppmirksamhet, vilket medfor ett behov av att
utveckla ett attraktivt platsvarumirke. Vad kommuner ska édgna sig at och hur

dessa uppgifter ska skotas har linge varit foremal for diskussion, vilket Stig
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Montin och Mikael Granberg redogdr for i Moderna kommuner (2013). Inom den
diskussionen har det stéllts upp olika problemformuleringar, som har sett nagot
olika ut for olika tidsperioder. Montin och Granberg visar for hur tongangarna har
gatt, med start under 1970-talet. D4 ansags problemet vara att kommunerna inte
var tillrickligt demokratiska, varpd man bdrjade arbeta mot politisk
decentralisering. I mitten av 1980-talet borjade den privata sektorns ideologier
och styrningsmodeller, frimst malstyrning och new public management, se
nedan, leta sig in 1 kommunerna. Kommunala verksamheter borjade privatiseras
och verksamheter lades ut pd entreprenad. I och med okat antal externa
entreprendrer stod det sé klart under 1990-talet att kommunerna maste arbeta med
kvalitetssdakring. Mot slutet av 1990-talet och bdrjan av 2000-talet bérjade man
ater prata om demokrati, och frdn kommunerna efterfraigades ett medborgerligt
engagemang 1 olika sammanhang. Dock finns influenserna fran den privata
sektorn kvar. Montin kallar detta for ett “systemskifte i den kommunala
forvaltningen™ (2007, s. 117) som har pagatt sedan 1980-talet. Kommuner har,
precis som Ovriga offentliga verksamheter, priaglats av new public management
(NPM). NPM ir i sin helhet, enligt Montin, en samlingsbeteckning for olika
atgdrder som syftar till att uppnd en 0kad effektivitet. Bland kdnnetecknen for
denna filosofi finns mal- och resultatstyrning, bestéllar—utforarmodeller samt att
medborgare 1 allt storre utstrickning definieras som kunder. Som Montin
beskriver NPM ér det centrala i filosofin ett antagande om att “marknad och
konkurrens leder till 6kad effektivitet och kvalitet” (2007, s. 119).

NPM har saledes bidragit till att offentliga verksamheter ser det som allt
viktigare att marknadsfora sig och bygga savdl “sitt” varuméirke som
platsvarumirket. Fullt ut gar det sjdlvfallet inte att jimfora en offentlig,
skattefinansierad och samhaéllsbidrande organisation med en vinstdrivande. Bland
annat Thelander och Rosenqvist (2011) kritiserar att teorier baserade pa empiri
frdn privata sektorn tillimpas pa offentliga sektorn. Framfor allt lyfter de fram
krittk om att en sddan tillimpning inte tar hénsyn till den offentliga sektorns
komplexitet och annorlunda forutséttningar. Vidare forklarar de att den sortens
tillimpning leder till en marknadisering av offentliga sektorn, vilket de menar

oftast far negativa konsekvenser.
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2.3.2 Invanarnas betydelse for platsvarumdirket

Invanare fyller tre viktiga roller inom platsvarumarkesarbetet, menar Braun,
Kavaratzis och Zenker (2013). For det forsta utgoér de en plats sociala miljo, for
det andra fungerar de som ambassaddrer for platsens varumirke och for det tredje
har de politisk makt genom sitt medborgarskap 1 staden.

Att de utgor platsens sociala miljo, forklarar Braun, Kavaratzis och Zenker
(2013) med att invdnarna och deras sitt att interagera med varandra och
utomstaende utgor sjdlva kérnan i staden. De exemplifierar med en tysk reklam-
kampanj fran 2008 — “Be Berlin” — dér Berlins invanare fick dela med sig av sina
egna upplevelser av staden, vilka senare anvidndes i1 varumirkesarbetet. Saledes
blev berlinborna “en integrerad del av platsens varumérke” (Braun, Kavaratzis &
Zenker, 2013, var dversittning).

Kavaratzis (2004) har utvecklat en modell for platsvarumarkesarbete, 1 vilken
han menar att uppfattningar om stider formas av tre typer av varumaérkes-
kommunikation. Dessa dr den primdra kommunikationen, sdsom stadens
arkitektur och stadsledningens agerande, den sekunddra kommunikationen som
innefattar stadens formella kommunikationsinsatser genom annonsering och PR,
samt den tertidfra kommunikationen som utgdrs av invanares word-of-mouth-
aktivitet (Kavaratzis, 2004). Hér blir det tydligt att invanarnas andra viktiga roll,
som ambassadorer for platsens varumérke, har stor betydelse for uppfattningen av
staden. Braun, Kavaratzis och Zenker (2013) forklarar att 4&ven om det ofta &r
kandisar som far agera varumérkesambassadorer for platser — 1 Helsingborgs fall
exempelvis TV-kocken Tina Nordstrom och fotbollsspelaren Caroline Seger
(Helsingborgs stad, 2013-06-19) — &r “de vanliga invanarna” minst lika viktiga
representanter for sin stad, i synnerhet nu nér sociala medier gér det mojligt for
invinarna att dela med sig av sina uppfattningar till potentiella besdkare eller
inflyttare. Aven Thufvesson (2009) skriver under pa detta och forklarar vidare att
lyckad platsutveckling krdver ett stort utdtriktat kontaktndt — utflyttare, mojliga
aterflyttare, potentiella inflyttare, frekventa besokare eller allmént positiva “fans”
har betydelsefulla roller som marknadsforare for staden. Braun, Kavaratzis och
Zenker (2013) skriver ocksa att invanare som engagerar sig 1 arbetet med stadens
varumérke genom att agera ambassaddrer, kommer att utveckla en kinsla av

dgarskap, vilket leder till en starkare ansvarskénsla for varumirkets forvaltande.
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Invinarnas roll som medborgare dr den mest forsummade béde nédr det
kommer till praktisk och teoretisk platsvarumédrkning, menar Braun, Kavaratzis
och Zenker (2013). Medborgarbegreppet innefattar i grund och botten alla som
har ett medborgarskap, vilket i juridisk mening innebér alla som bor 1 Sverige,
undantaget de som endast har uppehallstillstind (Strombéck, 2009). Till
medborgarskapet hor bade rittigheter, exempelvis rostrdtt och vélfardsstatliga
formaner som skola och dldreomsorg, och skyldigheter, exempelvis att betala
skatt och folja lagar. I och med dessa rittigheter och skyldigheter finns det dven
en inneboende moralisk innebord i begreppet, varpd medborgarskapet kan ses som
en roll forknippad med vissa sérskilda forhéllningssatt och handlingar. Man kan
jamfora det med konsumentrollen, menar Strémbéck (2009), dir det enda intresset
ar det egna och diar hemarenan, marknaden, bygger pa en ekonomisk ojamlikhet.
Medborgarskapet bygger tviartom pa en politisk jdmlikhet och ett kollektivt
ansvar. Aven om olika demokratimodeller kan ta olika uttryck finns det en
gemensam riktning 1 att “all makt utgér fran folket”, och att denna makt kommer
med ett ansvar (Strombéck, 2009). Kort och gott & medborgarnas mgjlighet till
politiskt deltagande pad samma ging en réttighet och en skyldighet, vilket Braun,
Kavaratzis och Zenker (2013) menar géiller dven &t andra hallet. Stadsledningen,
med ansvar for att se till att medborgarna deltar, har saledes ett ansvar ocksa i att
frimja detta deltagande genom att aktivt erbjuda mojligheten att bidra till besluts-
processer. Detta, menar Braun, Kavaratzis och Zenker (2013), bor tas i beaktande
dven 1 platsvarumirkesarbetet. De exemplifierar med ett fall ddr Manchester
skulle omprofilera sig, men motte sa starkt motstand att de fick avbryta sin
kampanj. Medborgarnas politiska makt ar icke att forringa, och deras stod och
engagemang behodvs for att gynna varumérkesarbetet (Braun, Kavaratzis &
Zenker, 2013).

Det gér inte att forneka att invdnarna med sina olika roller ar helt centrala i
varumadrkesarbetet for en plats. Nar invénare kdnner att de kan identifiera sig med
platsens varumirke, kommer de ocksa — medvetet eller omedvetet — att agera
ambassadorer for platsen och hjélpa till med att skapa dess virde. Dessutom é&r
invanarna, utifran sett, en kélla till den mer informella, autentiska informationen

om platsen (Braun, Kavaratzis & Zenker, 2013).
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2.4 Platsvarumarken och sociala medier

Som tidigare ndmnts utgdrs vart teoriavsnitt av tva huvudkategorier, varav den
andra ir teori kring sociala medier. Aven sociala medier #r ett begrepp med flera
definitioner. Gustafsson och Hoéglund (2011) beskriver sociala medier som
“kommunikationstjénster som pa négot sitt innehéller en social faktor”. Boyd och
Ellison (2008) anvinder begreppet sociala nétverkssidor och har en betydligt

langre definition:

Sociala nitverkssidor dr webbaserade tjdnster som mojliggor for
individer att 1) skapa en offentlig, eller delvis offentlig, profil i ett
avgransat system, 2) artikulera en lista 6ver andra anvidndare som de
har en koppling till, samt 3) visa och korsa sin lista med andra
anvandares listor (s. 211, var 6versittning).

Vidare diskuterar de anvéndningsomrdden och menar att sociala ndtverkssidor
inte 1 forsta hand anvénds just for att nitverka, utan snarare for att i en ny kanal
kommunicera med minniskor de redan har i sitt ndtverk - oftast finns det
atminstone nagon gemensam ndmnare dven offline for dessa anvidndare. Florek
(2011) beskriver sociala ndtverk som onlinegemenskaper for manniskor som delar
intressen och aktiviteter: de tillhandahaller olika interaktionsmdjligheter for
anvandaren, med allt fran enkla chattar till stora videokonferenser, och allt fran
e-mailvéxling till diskussioner i bloggar. Avery och Graham (2013) forklarar att
de sociala medierna framjar nya typer av deltagande kommunikation, och
konstaterar att de sociala mediernas vixande popularitet har fordndrat sittet pa
vilket bade méanniskor, foretag och organisationer kommunicerar. De mojliggor
for bade enskilda individer och stora foretag och myndigheter att med relativt sma
medel né ut till en stor publik (Gustafsson & Hoglund, 2011).

Stiftelsen for infrastruktur, .SE, ger sedan ar 2000 arligen ut rapporten
“Svenskarna och internet” (SOI), som &r en individundersokning om internet-
anviandning. Underlaget baseras péd telefonintervjuer och webbenkiter med ett
representativt urval av den svenska befolkningen. I rapporten frdn 2013 anges
besok pa sociala ndtverk som en av de vanligaste aktiviteterna pé internet, tillika
en av de aktiviteter som Okat mest det senaste aret. I snitt ldgger svenskarna
3,2 timmar i veckan pa sociala nitverk. Det rdder alltsd inget tvivel om att sociala

medier &r ett vixande falt som bara 6kar i1 popularitet och anvdndning.
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En studie av svenska kommuners policies for sociala medier visar att flera av
de studerade policydokumenten innehéller strategier for varuméirkesarbete, dir
sociala medier betraktas som en kanal for att nd ut till nya publiker (Klang &
Nolin, 2011). Policydokumenten visar likvdl en oro for hur platsens varumérke
kan péverkas av transparensen i sociala medier. Det finns en utbredd riddsla for att
varumarket fullkomligt kommer att forstoras om inte de sociala medierna anvinds
pa ett professionellt sitt (Klang & Nolin, 2011). I studiens slutsatser diskuterar
Klang och Nolin (2011) huruvida de sociala mediernas dynamiska infrastruktur ar
kompatibla med statiska policydokument, och menar att déir latt uppstar en
konflikt mellan det praktiska anvindandet och administrationen kring det. Sociala
medier som sddana uppmuntrar till 6kat deltagande, men kommuners policy-
dokument tenderar att fokusera mer pa bevarandet av administrativa rutiner.

Ketter och Avraham (2012) har studerat anvindningen av sociala medier i
platsmarknadsforingskampanjer och konstaterar att de sociala mediernas framvéxt
har haft stor inverkan pa platsmarknadsforing som paradigm. Zhou och Wang
(2013) haller med och forklarar att sociala mediers deltagande, interaktiva, 6ppna
och transparenta natur gor dem till effektiva kanaler for platsvarumaérkesarbete.
Aven Florek (2011) delar detta resonemang och framhaller att de platsvarumir-
kare som forstdr mgjligheterna med sociala medier, kommer att inkludera sociala
medier 1 sitt platsvarumérkesarbete, eftersom sociala medier har visat sig ha stor
inverkan pd hur stdder uppfattas. Nufortiden, fortsétter Florek, behdver stider inte
forlita sig pd journalister for att f4 beréttat ndgonting om sig sjélva — de kan gora
det sjélv. Detta minskar dessutom kostnaden for att leverera ett budskap, samtidigt
som verktygen for detta — de sociala medierna — ar brett tillgingliga. Idag kan alla
vara bdde sidndare och mottagare av ett budskap, vilket skapar en ny modell for
kommunikation. Vidare forklarar hon att platsvarumérkesarbete i sociala medier
ocksa bjuder pa en del utmaningar. Man madste nédrvara fysiskt for att faktiskt
uppleva en plats, men forvéntningarna pa platsen kan skapas redan innan via den
bild som kommuniceras online.

Sociala medier ingér i begreppet “Web 2.0”, som é&r ett samlingsbegrepp for
interaktiva, kompatibla, kollaborativa, anvindarcentrerade applikationer pa
internet. En av de viktigaste egenskaperna att ta i beaktning hos Web 2.0-
applikationer, menar Florek, &r att anvidndarna dr medskapare av innehallet.

Tillkomsten av detta medfor att vem som helst, potentiellt sett, kan paverka
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uppfattningen av en plats varumirke. Vem som helst har ocksi tillgang till den
informationen, oavsett vad staden sjélv producerar for innehall. Web 2.0 kan alltsa
bade hjilpa och stjilpa platsens varumirke. For att balansera bilden ar det viktigt
att stiderna sjdlva aktivt deltar i varumérkesbyggandet i sociala medier — och att
de 4r medvetna om den sjilvstidndiga och okontrollerbara roll som Web 2.0 har i

formandet av stadens varumaérke (Florek, 2011).

2.5 Imaginara gemenskaper?

Benedict Andersons populéra teori om imagindr gemenskap harstammar forvisso
fran 1991, men fungerar fortfarande for att definiera gemenskapen hos en nation.
Han forklarar nationer som en imaginir, politisk gemenskap — “imaginir eftersom
medlemmarna 1 dven de minsta nationer i de flesta fall aldrig kommer att lira
kinna varandra, mota varandra, eller ens veta av varandra, men i medvetandet pa
dem alla lever bilden av deras gemenskap” (Anderson, 1991, var dversittning).
Vidare forklarar han att den forestdllda gemenskapen beror pé att nationer, oavsett
dess inneboende ojamlikheter, alltid fOrestdlls som en djup kamratskap.
Applicerar man detta resonemang dven pa platser sa innebér det att om man har en
koppling till platsen — jfr “medlemskap i1 nationen” — s& kommer man, genom den
bild man har i medvetandet, att kdnna tillhorighet till andra som har en koppling
till platsen genom sin imaginira gemenskap.

Pa sitt och vis passar den definitionen av en imagindr gemenskap dven in pa
sociala nétverk. S& som de beskrivs av Florek (2011) &r sociala nitverk online-
gemenskaper for minniskor som delar intressen. Visst finns det en skillnad 1 att
vilja ett socialt ndtverk och att vélja en plats att bo pa, men det som forenar dem
ar kanslan av en tillhorighet. Platser och sociala néitverk har alltsd det gemensamt
att de later oss skapa en imaginédr gemenskap.

Vi lever idag 1 en virld dér “riktiga” hiandelser sker parallellt med virtuella,
enligt Govers och Go (2009). Uttrycket “vérlden dr liten” har aldrig varit mer sant

an nu.
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2.6 Sammanfattning och reflektion

I kapitlet har vi redogjort for en del av den tidigare forskning som utgér ram
och kontext till vdr studie. Vi har ocksa forklarat pa vilket sétt den hor hemma
inom forskningsféltet strategisk kommunikation. Eftersom uppsatsens syfte dr att
undersoka hur Helsingborgs stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck
1 deras anvindning av sociala medier, har de teorier vi valt ut behandlat & ena
sidan platsvarumirkning, & andra sidan sociala medier.

Teoriavsnittet om platsvarumérkning inleds med att beskriva begreppet och
olika synsdtt som paverkat dess framvéxt. Detta har gjorts for att ge en
forforstaelse for platsvarumairkesarbete. Dérefter redogor vi for hur den offentliga
sektorn paverkats av new public management, och hur detta &terspeglas 1
kommuners mer marknadiserade arbetssétt. Vi forklarar ocksa det komplexa i att
offentliga organisationer influeras av marknadsorienterade teorier. Detta som ett
led 1 att forstd varfor det ar viktigt for Helsingborgs stad att arbeta med platsen
Helsingborgs varumirke. Vidare presenterar vi teorier kring vikten av att
involvera stadens invanare i varumdrkesarbetet, och forklarar de olika roller
invanarna kan ha i detta. Det har vi gjort for att kunna analysera péd vilket sitt
Helsingborg forefaller ha anammat dessa nya ron inom platsvarumairkes-
forskningen.

Teoriavsnittet om sociala medier inleder vi med att forklara begreppet utifran
ett par olika definitioner, och dven beskriva anvdndningsomradet. Vi forklarar
aven pa vilket sdtt sociala medier kan anvéndas just till platsvaruméarkesarbete.
Detta gor vi for att kunna analysera pa vilket sétt Helsingborgs stad anvander sina
sociala medier till sitt platsvarumirkesarbete, 1 forhdllande till de sociala
mediernas potential. Ddrefter presenteras statistik kring svenskars anvidndning av
sociala medier och en diskussion kring svenska kommuners sociala mediepolicies.
Detta finns med 1 teoriavsnittet dd det forklarar det striktare arbetssitt som
offentlig sektor har att forhalla sig till, och hur detta hamnar i konflikt med de
sociala mediernas dynamiska natur. Det utgoér en ytterligare dimension till den
tidigare nimnda komplexa situationen for kommuners varumairkesarbete 1 och

med influenserna fran den privata sektorn. Avslutningsvis knyter vi ihop sécken
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med att forklara hur bade platser och sociala nétverk handlar om att skapa

imagindra gemenskaper.

18



3

Metod och material

I metodkapitlet presenterar vi inledningsvis en Oversikt, for att underldtta for
lasaren att folja med i1 texten. Vi redogdér sedan for studiens metodologiska
utgangspunkt, for att direfter forklara materialinsamlingen samt hur vi gjort vart
urval och véra avgriansningar. Vidare beskrivs viara metodval och hur vi géatt till
viga med analysen. Avslutningsvis reflekterar vi éver valda metoder och ldmnar

kapitlet efter en kortare sammanfattning.

3.1 Metodoversikt

En aspekt som dr sérskilt viktigt att ha i atanke vid val av metod inom den
samhillsvetenskapliga forskningen, dr att de samhéllsvetenskapliga metoderna
baseras pé olika uppfattningar om hur man ska studera den sociala verkligheten
(Bryman, 2011). Det innebér att metoderna inte utgdr neutrala verktyg. Det dr
saledes viktigt att védr studie har en tydlig metodologisk utgdngspunkt, eftersom
valet av denna metod paverkar studiens resultat.

Syftet med studien dr, som tidigare ndmnts, att underséka och diskutera hur
Helsingborgs stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras
anvindning av sociala medier. Vi &r inte ute efter att studera bakomliggande
intentioner, varpa vi kunnat utesluta exempelvis intervjuer. I stéllet vill vi
analysera det faktiska innehallet ur ett anvandarperspektiv, sa som det gestaltar sig
for besokarna. Det f6ll sig séledes ganska naturligt att gora en innehallsanalys av
deras sociala mediekanaler. Baserat pd véra fragestillningars olika karaktr,
menar vi att vi pd bdsta sitt kan besvara syftet genom att kombinera kvantitativ
respektive kvalitativ innehéllsanalys. Metodvalen, materialinsamlingen, urvalet
och avgriansningarna kommer vidare att motiveras langre fram i kapitlet, men forst

vill vi redogdra for den vetenskapsteoretiska utgangspunkt studien har.
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3.2 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Tillvagagéngssittet vid innehallsanalys kommer att forklaras utforligare langre
fram i kapitlet, men kortfattat innebér det att vi samlat in, kategoriserat och tolkat
de inldgg som Helsingborgs stad publicerar i sina sociala medier. Man kan séledes
argumentera for att vi 1 var studie tillimpar ett tolkande — &dven kallat
interpretativistiskt — synsdtt. Bryman (2011) forklarar att interpretativismen véxte
fram ur behovet av ett eget sitt att studera ménniskor och deras institutioner, da
den naturvetenskapliga synen inte ansdgs vara tillimpbar. Interpretativismen
grundar sig sdledes i att tolka och forstd sociala handlingar, vilket 4r precis det vi
vill uppna i var studie. Sddana tolkningar skulle inte vara mojliga att utféra med
ett mer naturvetenskapligt angreppssétt. Vidare har vi en konstruktionistisk syn,
dér vi menar vi att platser och identiteter skapas i ménniskors medvetanden och

att verkligheten ddrmed &dr ndgonting som byggs i gemenskap (Bryman, 2011).

3.3 Materialinsamling

For att kunna utféra var innehdllsanalys av Helsingborgs stads sociala medie-
kanaler, behdvde vi inledningsvis ta reda pa hur deras sociala mediendrvaro sag
ut. Har utgick vi ifrén forteckningen “Helsingborgs stad i1 sociala medier” som
finns att tillgd pd helsingborg.se (se bilaga 2). Dir listas sammanlagt 44 sociala
mediekonton frén olika verksamheter i staden. Eftersom vér studie syftar till att
undersoka och diskutera hur Helsingborgs stads arbete med platsvarumarket
kommer till uttryck i1 deras anvdndning av sociala medier, var vi framfor allt ute
efter de stadsovergripande kanalerna med Helsingborgs stad som tydlig avsidndare
och en bred publik. Med stadsovergripande avses alltsi de kanaler dar
Helsingborgs stad kommunicerar som en enhet. Sdledes kunde vi sortera bort de
mer nischade kanalerna, sasom kulturspecifika (Dunkers kulturhus, Helsingborgs
stadsteater m.fl.) och utbildningsspecifika (Kunskapsstaden Helsingborg,
Helsingborg Larcentrum m.fl.). De vi valde att behélla var den stadsdvergripande
facebooksidan, det stadsOvergripande twitterkontot samt bloggen for visions-

projektet Helsingborg2035.

20



Aven twitterkontot for Helsingborg2035 var tinkt att ingd i vér analys, men da
det endast genererat sju analyserbara inlégg under vér valda tidsperiod, varav fem
var lankar fOr att driva trafik till bloggen, valde vi att diskvalificera den kanalen ur
var analys och fokusera pa de ovriga. Vi valde dven bort det stadsovergripande
youtubekontot, d& var upplevelse var att detta frimst anvéndes for interna syften
och for employer branding och ddrmed inte var intressanta for var studie (se
Avgriansningar nedan). Av samma skil kunde vi inte heller analysera det
stadsévergripande instagramkontot, som fungerar som ett roterande stafettkonto
dér olika anstéllda i staden under en vecka vardera far berdtta om sitt jobb. Likasd
bambuserkontot valdes bort pa grund av att det material som fanns att hdmta dér
inte heller {61l inom ramarna for var studie.

Dé vi valt att studera 6ppna, for allménheten tillgédngliga kanaler var sjilva
forfarandet av var materialinsamling véldigt enkel. Inga hinder forelag for
tilltradet till faltet. Efter att ha bestimt oss for vilka kanaler vi ville studera
aterstod didrmed bara att vélja en avgrinsad tidsperiod, vilken kommer att present-

eras nedan.

3.4 Avgransningar

Den tidsperiod vi valt for var innehéllsanalys dr 1 januari 2014 - 30 april 2014.
Antalet inldgg som publicerats av Helsingborgs stad i1 vara valda kanaler under
den tidsperioden &r 92 facebookinldgg, 44 tweets och 9 blogginldgg, vilket siledes
utgoér vart empiriska material. Vi valde en relativt lang period for att fa en bra
overblick over de respektive kanalernas anvdndningsomraden. Detta for att kunna
dra mer generella slutsatser om anviandningen.

I vér analys har vi endast tittat pa de inldgg som Helsingborgs stad sjdlva har
forfattat, eftersom vi &r ute efter att se hur de synliggor si#f platsvaruméirkesarbete
1 sina inldgg. Vi har inte tittat pa inldgg som kommit in fran foljarna och saledes
inte heller svaren pa dessa. Anledningen till detta &r att vi vill titta pd hur
Helsingborgs stad marknadsfor sig som plats, inte hur de bemoter frdgor i
egenskap av kommun. De egna inléggen styr de sjdlva dver pd ett sitt de inte gor
ndr det kommer till spontana, oforutsdgbara fragor fran medborgarna. Det kan
saklart vara intressant att studera hur man tacklar sddana, men det far vara foremal

for en annan studie. En kommentar pa ett inligg &r dessutom inget du som
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betraktare ser om du inte aktivt letar efter det, och i var ansats att se forskningen
ur gemene foljares 6gon viljer vi sdledes att inte titta pA kommentarerna alls.
Déaremot tycker vi det dr intressant att titta pa om staden lyfter fram medborgarna
pa nagot sitt i de inldgg de sjilva dr ansidndare till. Det hjalper oss att besvara hur
staden framstiller sina invénare, vilket ingdr i en av vara frigestillningar. Aven de
inldgg som delats/retweetats har vi tagit med, eftersom vi anser att Helsingborgs
stad satt sig sjdlva som avsdndare pa dem 1 och med att de spridit dessa vidare 1
sitt eget namn.

En annan avgransning vi gjort dr att exkludera employer branding-perspektivet
fran var analys. Employer branding kan sédkert argumenteras for att spela en roll i
en stads platsvarumarkning. Vi anser dock att det &r skillnad pa att som kommun
marknadsfora platsen Helsingborg, vars varumérke de har makt dver utan att dga
platsen, och att marknadsfora Helsingborgs stad som arbetsplats och dirigenom
bortse frén alla Gvriga arbetsgivare i staden. Dessa tvd kan inte likstéllas i var

studie.

3.5 Analysmetoder

Som vi ndmnde i metoddversikten, anser vi att vara frigestdllningar bést besvaras
genom att anvdnda béade kvantitativ och kvalitativ innehéllsanalys. Nedan
presenteras vara valda metoder samt hur dessa har anvénts till att analysera vart

material.

3.5.1 Kvantitativ innehdllsanalys

Bryman (2011) beskriver kvantitativ innehallsanalys som “en metod som ror
analys av dokument och texter (tryckta, handskrivna eller i elektronisk form) dir
man pd ett systematiskt och replikerbart sétt vill kvantifiera innehallet utifrdn
kategorier som utformats i forvag” (s. 281). Det handlar alltsa om att bryta ner en
storre méngd information till mindre bestdndsdelar for att kunna sortera och
jamfora material.

For att kunna genomfora en kvantitativ innehallsanalys kridvs det att man pa
forhand sitter upp ett kodningsschema att ha tillhands vid sjdlva analysen
(Bryman, 2011). Kodningsschemat bestér av kategorier som viljs utifran texternas

natur och det man vill undersoka. Kodningen gar helt enkelt ut pa att
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sammanstélla all information som finns att tillgd om ett sérskilt fall. Till
kodningsschemat hor en kodningsmanual som forklarar hur analysen ska ske.
Denna fungerar som en slags instruktion till kodningen och sékerstéller
exempelvis att forskarna utfor kodningen pa samma sétt (Bryman, 2011).

Vidare forklarar Bryman den kvantitativa innehéllsanalysens for- och nack-
delar. Till dess fordelar hor exempelvis att det &r en 6ppen metod, att det dr enkelt
att beskriva kodningens delar vilket underléttar replikationer eller uppfoljnings-
studier samt att det dr flexibelt och kan tillimpas pa flera typer av material. Som
nackdelar rdknar Bryman bland annat upp att innehéllsanalysen bara kan bli s bra
som de dokument som granskas, att det & omdjligt att skapa en helt objektiv
kodningsmanual utan bakgrundskunskaper fran kodarna samt att det &ar svért att fa
svar pa varfor--frdgor (Bryman, 2011). Vi menar dock att kvantitativ metod &r
nddvindig for att besvara var forsta fraga, och att kombinationen av metoder gor
att fordelarna i detta fall 6vervéger.

Det forsta steget 1 var analys gick alltsd ut pa att kvantifiera materialet for att
kunna kategorisera det. Denna process inleddes med utformningen av ett
kodningsschema och en kodningsmanual (se bilaga 3), som baserades pd vara
fragestéllningar. Koderna i kodningsschemat byggde dels pa typ av text —
facebookinldgg, tweet, eller blogginligg — dels pa en kategorisering av textens
innehall — exempelvis samhillsinformation, lediga jobb eller kulturevent. Dessa
kategorier byggde delvis pd faktorer som vi 1 teorikapitlet redogjort for kan inga i
en stads platsvarumirke (se avsnitt 2.3 Att varumdrka en plats), for att synliggora
méngden av sddana inldgg. Kategorierna utformades pa sd vis att inget inldgg
skulle kunna ingé i flera kategorier samtidigt, dels for att undvika ett svarmaétt
resultat, dels for att gora studien replikerbar. En kvantifiering av materialet gav
oss en bra Oversikt kring vad kanalerna anvénds till samt mojliggjorde en
jamforelse kanalerna emellan, men en djupare analys krédvdes for att béttre kunna

forstd materialet.

3.5.2 Kvalitativ innehallsanalys

Bergstrom och Boréus (2005) forklarar att en kvalitativ innehéllsanalys gér ut pa
att studera texter av olika slag. Hér ar man, till skillnad frdn den kvantitativa

innehallsanalysen, inte ute efter att rdkna eller mita nagot, utan vill snarare
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identifiera teman och analysera en texts djupare innebdrd. Vidare forklarar de att
det inte alltid &r mest intressant att titta pad hur ofta ndgot sdgs, utan hur det ségs.
Detta kan goras genom att stélla fragor till texten utifrdn en forbestimd guide
(Bergstrom & Boréus, 2005). Bryman (2011) menar att en kvalitativ innehalls-
analys dr en strategi for att soka efter teman i det material man har att tillgd. Han
gér dven igenom olika steg, principer och frigestdllningar som kan vara aktuella
vid kodningen av materialet. Det kan handla om att till exempel stélla de négot
sjalvklara fragorna “Vad handlar denna information om?” och “Vad ar det som
hénder hér?” men dven “Vad representerar denna information?” och “Vilket tema
ar denna information ett exempel pa?” (Bryman, 2011, s. 523).

Fordelen ér att man kan fa ut mer av materialets innebord genom en kvalitativ
analys. En nackdel ar att det inte gar att vara helt objektiv eftersom det handlar om
att utfora en subjektiv tolkning av materialet (Bryman, 2011). Hur vi stéller oss
till det motiverar vi utforligare i var metodreflektion.

Efter véar inledande kvantifiering och kategorisering, ville vi alltsa gora en
djupare innehéllsanalys av inldggen. Till var hjdlp hade vi en analysguide baserad
pa ett antal frigor sprungna ur vart syfte och dess fragestéllningar (se bilaga 4).
Har handlade det om att pa en mer tolkande niva analysera vad inlédggen faktiskt
berittade. Vi “fragade” materialet hur Helsingborgs stad framstillde Helsingborg i
sina inldgg, hur de framstéllde helsingborgarna, om de uppmuntrade till
engagemang for stadens varumirkesarbete och vilka historier som berdttades om
Helsingborg och helsingborgarna. Denna genomgéng gav oss en tydligare bild av
inldggens karaktdr och dessutom mojligheten att salla bort de som inte gick att

hirleda till ndgon form av platsvarumarkning.

3.5.3 Att kombinera metoder

Kombinationen av kvantitativ och kvalitativ metod kallas for mixed methods
research och beskrivs av Daymon och Holloway (2011) som ett sétt att véva in
flera olika dimensioner och aspekter i en och samma studie, vilket inte skulle vara
mojligt med bara en sorts metod. Aven Bryman reflekterar kring att
kombinationen av kvantitativa och kvalitativa metoder kan vara till nytta, bland
annat for att uppna en “fullstdndighet”, ett mer komplett svar pé fragestillningarna

(2011, s. 564). Daymon och Holloway forklarar vidare att denna sortens metod
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inte enbart har fordelar - den ir till exempel ganska komplex och tidskrdavande.
Bryman (2011) varnar ocksd for att flermetodsstrategier inte dr nagra
universallosningar, och for att det inte ar ett alldeles okritiserat forhallningssatt.

Vi har forstaelse for den kritik som lyfts fram gillande kombinationen av
kvantitativ och kvalitativ metod, men anser att vi i detta avsnitt redogjort for hur
denna kombination var nddvéndig for att besvara vart syfte och for att fa ut sa
mycket som mojligt av det material som fanns att tillgd. Detta kommer tydligare

att framga av vart analyskapitel.

3.6 Metodreflektion

Eftersom vi i var studie anvént oss av bade kvantitativ och kvalitativ metod, finns
det lite olika saker att ta hinsyn till d& det giller studiens kvalitet och var
trovirdighet 1 genomforandet. Vi kommer att reflektera kring bedomningskriterier
och begrepp forst for kvantitativ respektive kvalitativ metod for sig, dérefter
redogor vi for hur vi anser oss vara transparenta arbetet igenom.

For att en kvantitativ studie ska anses relevant ska den uppfylla vissa krav pa
bland annat validitet och reliabilitet (Bryman, 2011). Att uppna validitet innebér
forenklat att vi méter det vi vill méta. Kvantitativ metod anvinder vi for att
besvara var forsta fraga: Vad Helsingborgs stad anvédnder sina sociala medier till,
specifikt vilken typ av inldgg som goOrs. Denna fraga besvarar vi genom att
upprétta ett kodningsschema och rikna forekomsten av olika inldgg. Vi anser oss
dérmed ha visat pa validitet.

Reliabilitet hor bland annat thop med stabilitet (Bryman, 2011). Vi anser att
kombinationen av den valda tidsperioden och hanteringen av materialet uppfyller
detta. Vart material &r insamlat under fyra ménader di inga stora héndelser
intrdffat som skulle kunna medfora ett skevt resultat. Materialet finns tillgédngligt
tillsammans med vart kodningsschema inklusive kodningsmanual (se bilaga 3),
dir vi nogsamt arbetat med att inldgg endast ska kunna héra hemma 1 en (1)
kategori. Den hidr delen av studien torde ddrmed kunna upprepas med samma
resultat.

Det finns viss kritik mot att anvénda validitets- och reliabilitetsbegreppet dven
pa kvalitativ metod. For att mita studiens tillforlitlighet foresprakas 1 stillet bland

annat begreppen trovérdighet och palitlighet (Bryman, 2011). Trovirdighet
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uppnér studien om resultaten &r troliga (Bryman, 2011). Det vill sdga, kan vi dra
de slutsatser vi drar utifrdn det material vi har och den verklighet det befinner sig
1?7 Kvalitativ metod har vi anvént for att svara pa fradgor om hur Helsingborgs stad
framstiller Helsingborg och dess invanare i sociala medier samt hur Helsingborgs
stad bjuder in sina invanare till att delta och medskapa platsvarumérket. Den
forsta fragan handlar mer om att tolka inneborden i de inldgg staden delar pa
sociala medier, och den andra fragan innebir ett sokande efter den sorts koder
som anvands for att uppmana till handling. P& grund av att vi har studerat innehall
fran fyra hogst sannolikt representativa manader anser vi att vi kan dra slutsatser
kring dessa bada fragor baserat pa det empiriska materialet.

Pélitlighet och mojlighet att styrka och konfirmera menar vi delvis gar hand 1
hand. Bryman (2011) redogor for att palitligheten bland annat kan styrkas genom
att forskarna har ett granskande synsitt, det vill sdga skapar en fullstindig
redogorelse for alla faser av undersdkningen for att dérefter lata kolleger fungera
som granskare. Enligt Bryman &r sadan granskning inte sérskilt vanlig eftersom
det létt blir en alltfor krdvande uppgift for kollegerna. Vi menar dock att vi 1 viss
man har fungerat som varandras granskare, arbetet igenom.

Slutligen redovisar vi metod och analysforfarande pa ett transparent satt. I vart
metodkapitel har vi nu redogjort for precis hur vi har genomfort urval och
insamling, och hur vi gér tillviaga for att analysera empirin. I analysen anvénder vi
oss av citat, bilder och bilagor for att synliggéra materialet. Eftersom material pa
internet dar 1 hogsta grad levande och det inte alltid &r mojligt att aterga till tidigare
versioner om nagonting har dndrats, har vi sparat ner avbilder av savil

facebookinldgg som tweets och blogginlagg.

3.7 Sammanfattning

Vi har 1 detta kapitel redogjort for det material vi har samlat in, hur insamling och
gallring har gétt till samt vilka analysmetoder vi valt och varfor dessa bast
besvarar vart syfte. Vi bestimde oss for att samla in material fran forsta tertialen
2014, endast fran relevanta stadsgemensamma kanaler tillsammans med kanaler
for visionen “Helsingborg 2035 enligt Helsingborgs stads forteckning over
sociala medier staden anvéinder (se bilaga 2). Materialet utgjordes av

92 facebookinldgg, 44 tweets och 9 blogginldgg. Detta empiriska material
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analyserade vi sedan forst kvantitativt, for att kategorisera och mgjliggéra en
jamforelse, och dérefter kvalitativt, for en djupare forstaelse for textens innebord.
Avslutningsvis har vi reflekterat kring metodkapitlet, bland annat genom att

diskutera studiens tillforlitlighet.
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4

Analys

I detta kapitel kommer vi att analysera vart empiriska material, som ursprungligen
presenterats 1 metodkapitlet, med hjélp av vart teoretiska ramverk. Analysen utgér
ett led 1 att besvara det syfte som anlagts for studien, ndmligen att underséka hur
Helsingborgs stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras
anviandning av sociala medier. Kapitlets struktur utgdr fran tvd Overgripande
kategorier baserade pé studiens syfte, varunder vi sorterat véara fragestdllningar for

att pa ett overskadligt sitt kunna besvara dessa.

4.1 De sociala mediernas anvandningsomrade

Avery och Graham (2013) konstaterar att sociala medier har fordndrat hela séttet
pa vilket bdde ménniskor, foretag och organisationer kommunicerar. De 6ppnar
upp for tidigare otillgidngliga kommunikativa mojligheter. Exempelvis gor deras
deltagande, interaktiva, 6ppna och transparenta natur dem till effektiva kanaler for
platsvarumirkesarbete (Zhou & Wang, 2014). Sa hur vél nyttjas de till detta? Pa
vilket sdtt kommer arbetet med platsvarumaérket till uttryck i anvindandet av

sociala medier? I detta avsnitt &mnar vi besvara foljande fragestallningar:

e Vad anvénder Helsingborgs stad sina sociala medier till? Vilken typ av inldgg
gors?

e Hur bjuder Helsingborgs stad in sina invanare till deltagande och medskapande
av stadens varumarke?

4.1.1 Helsingborgs stad i sociala medier

Var inledande kvantitativa analys syftade till en kategorisering av de inldgg som
Helsingborgs stad publicerat och delat i sina sociala mediekanaler. Detta gjordes
for att ge en fingervisning om vad Helsingborgs stad anvénder sina sociala
mediekanaler till. Inldggen kategoriserades enligt vart kodningsschema (se bilaga

3) och genererade foljande resultat:
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Facebook Twitter Blogg Totalt
Sambhéllsinformation 25,0  (23) | 29,5 (13) - -1 24,8 (36)
Lediga jobb 8,7 (8) 4,5 (2) - - 6,9 (10)
Aktiviteter 424 (39)| 45,5 (20)| 333 (3)| 42,8 (62)
Utbildning 5,4 (5) 4,5 (2) - - 4,8 (7)
Vérd och omsorg 3,3 (3) 6,8 (3) - - 4,1 (6)
Tavlingar, utmirkelser, pris 7,6 (7) 6,8 3) - - 6,9 (10)
Stadsplanering och vision 3,3 (3) - -| 66,6 (6) 6,2 9)
#DetRackerNu 43 (4) 2,3 (1) - - 3,4 (5)
Totalt 100 (92) | 100 (44)| 100 (9) | 100 (145)

Tabell 1: Fordelning av inldgg pé respektive plattform, procent och absoluta tal

Som framgér av tabell 1 anvidnder Helsingborgs stad framst sina sociala medier
till att berdtta om aktiviteter. Av det totala antalet studerade inligg handlade
42,8 % om olika slags aktiviteter, exempelvis utstéllningar, “sagovandringar” for
barn, sportaktiviteter, Oppna fOreldsningar och visningar av stadsarkivets
historiska samlingar. Det nést storsta anvindningsomradet var for att dela med sig
av samhallsinformation, exempelvis riskinformation och trafikinformation, och
uppgick totalt till 24,8 % av inldggen. Som vi motiverat 1 metodkapitlet &mnar vi i
vér studie inte undersdka hur Helsingborgs stad framstiller sig som arbetsgivare,
varpd kategorin lediga jobb inte kommer att studeras nérmare. Det kidndes dock
relevant att de fick en egen kategori i denna inledande kvantitativa analys,
eftersom de hjélper oss besvara fragan om vad Helsingborgs stad anviander sina
sociala medier till. Denna kategori uppgick till totalt 6,9 % av inldggen, vilket gav
den en delad tredjeplats med kategorin Tévlingar, utmérkelser och pris. Pa fjarde
plats kom stadsplanering och vision med 6,2 % av inldggen, pd femte plats
utbildning med 4,8 % och pi sjétte plats kom vdrd och omsorg med 4,1 %. Av
naturliga skil hamnade allra sist, med 3,4 %, specialkategorin #DetRackerNu, dir
vi samlade alla inligg som berdrde det tragiska dodsfallet i samband med
Oppningsmatchen av allsvenskan 2014. Detta var en isolerad hdndelse som rakade
infalla under vér studieperiod, och inte kunde kategoriseras pa nagot annat vis dn
for sig sjdlv. Kategorin kommer att beskrivas mer utforligt langre fram i analysen.

Vi kan sé hér ldngt konstatera att de ganger Helsingborgs stad inte har nagot
av samhéllsinformativ karaktdr att kommunicera, sasom trafikinformation eller
riskinformation, véljer de 1 forsta hand att publicera och dela inldgg som beréttar

for foljarna att Helsingborg dr en stad dir det hénder saker. Ja, till och med oftare
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dan de ger samhillsinformation. Detta intryck forstirktes ytterligare av vér

kvalitativa innehallsanalys. Det som framkom forst d&, som inte den kvantitativa

analysen kunnat vittna om, var att d&ven de inldgg som sorterats under exempelvis

Utbildning samt Vard och omsorg gav intrycket av en mer varumirkande

karaktir, snarare dn en rent informativ. Foljande inldgg far illustrera skillnaden:

ww  Helsingborgs stad har delat en ldank
% den 8 januar

Centralt lage? Narhet till skog och 6ppna landskap?
Manga aktiviteter? Ja olika saker ar viktiga for olika
personer vid val av virdboende, dirfér finns det nu en
tjidnst som gor det lattare att jamféra samtliga 18
boenden i Helsingborg. Med en enkel sdkning kan du
jamféra vardboendena utifrdn olika kriterier samt fa
fram fakta och omdémen om dem. Bade kommunala
vardboenden och de vardboenden som drivs pa
entreprenad finns med i jamférelsetjinsten.

w  Helsingborgs stad
»=  den 26 apr|

Den 28-29 april reparerar vi trafikljusen i tva
korsningar pa Hilsovigen. Under arbetet ar trafikljusen
tidvis avstingda och vi ber darfér dig som passerar att
ta det férsiktigt. Reparationen géller korsningen vid
Norra Stenbocksgatan och den vid Ringstorpsvdgen.

Inldgget till vénster syftar till att informera om en ny jadmforelsetjdnst for

vardboenden, men passar pa att mala upp Helsingborg som en stad med ménga

valmojligheter. Inldgget till hoger syftar till att informera om reparation av

trafikljus och gor inte mer dn sa. I grund och botten handlar bada inldggen om att

informera om olika typer av service som kommunen tillhandahéller, men &ndé ser

de helt olika ut. Detta, menar vi, ar ett exempel pa hur arbetet med varumirket

kommer till uttryck i stadens anvidndning av sociala medier. Platsvarumairkes-

arbete handlar om att skapa associationer till staden (jfr t.ex. Kavaratzis, 2008;

Mollerstrom, 2011), vilket &r precis vad ovan inldgg illustrerar. Detta kommer

vidare att analyseras ldngre fram i1 analyskapitlet, men utgor en del av svaret pa

frigan om vad Helsingborgs stad anvinder sina sociala medier till.

4.1.2 Sociala medier: informationskanal eller verktyg for dialog?

I teorikapitlet presenterade vi ett antal definitioner av sociala medier och sociala

nitverk. Gemensamt for dem alla &r att de innehaller ndgon form av social,

interaktiv faktor (jfr Gustafsson & Hoglund, 2011; Boyd & Ellison, 2008; Florek,

2011; Avery & Graham, 2013). Det resonemang vi presenterade kring Web 2.0 —

kortfattat, att vem som helst kan bli medskapare av platsens varumirke i sociala

medier (se avsnitt 2.4 Platsvarumdrken och sociala medier) — medfor en 6kad vikt
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av att forsoka kontrollera varumirkesskapandet. Avery och Graham (2013)
skriver om att sociala medier frimjar en ny typ av deltagande kommunikation,
varfor det blir intressant for oss att studera pa vilket sitt Helsingborg bjuder in till
sadant deltagande. Viktigt att podngtera dr att vi hir inte avser undersoka
exempelvis hur de bjuder in till olika evenemang, som dr en mer passiv inbjudan,
vilket vi anser dr skiljt ifrdn hur man bjuder in till dialog, det vill sdga hur man
uppmuntrar till ndgon form av handling. Har har vi utgétt frdn resultaten av var
kvalitativa analys, eftersom den kvantitativa analysen inte kan besvara den fragan
at oss.

Invénarna och deras sitt att interagera med varandra och utomstaende utgdr
sjdlva kdrnan 1 staden, skriver Braun, Kavaratzis och Zenker (2013), och menar att
invinarna genom att dela med sig av sin bild av staden blir en integrerad del av
varumérket. Inga inldgg av den typen aterfanns pé Facebook eller Twitter, men

déremot i blogginldgget “Gor som Palle, res, bli inspirerad och tipsa andra!”:

Hogst upp 1 detta blogginlidgg ser du Palles bidrag nir han tog med sig
familjen pa en tur till huvudstaden pé andra sidan Sundet. S& gér som
Palle, res, bli inspirerad och dela med dig av dina nyvunna kunskaper
som du tycker vi borde implementera i Helsingborg. Anviand hashtagg
#hbg2035 nir du publicerar i sociala kanaler. Och som det star i
brevet, anvidnder du inte sociala medier, mejla oss pa
helsingborg2035@helsingborg.se. Vi lagger gidrna ut ditt tips hér pa
bloggen sa att fler kan fi ta del av det. Tack for ditt bidrag till ett
bittre Helsingborg!

(se bilaga 5)

Ovanstdende citat dr saxat ur en ldngre text ddr stadsdirektor Palle Lundberg
inledningsvis berittar hur han nyttjat drets medarbetarjulklapp, ett presentkort fran
Skanetrafiken, och hur han nu uppmanar andra att berdtta om sina resor (se
bilaga 5). Uppmaningen vittnar om en kdnnedom for hur de sociala medierna kan
anvindas for platsvarumirkesarbete — en interaktiv uppmaning som lyfter fram
invanarnas egna historier (jfr t.ex. Florek, 2011; Braun, Kavaratzis & Zenker,
2013). Déremot synliggors inte resultatet av uppmaningen ndgonstans. I nist-
foljande blogginldgg far vi ldsa om en annan medarbetares resa till Karlskrona for
att besoka sin dotter, dir hon ocksa skriver att det ar just dottern hon vill se i
framtidens Helsingborg (se bilaga 6). Det sédger egentligen ingenting om staden

och kan sédledes inte ses som ett bidrag till stadens varumérke. Ett samlat inldgg,
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eller ndgon annan form av sammanstéillning som synliggér invénarnas rost, hade

kunnat skapa legitimitet till varumaérket, eftersom beréttelser fran invénarna tolkas

som mer autentiska ur en utomstiendes perspektiv (Braun, Kavaratzis & Zenker,

2013). Viktigt att ha i beaktande &r dock tidigare ndmnda resonemang om

invanarna — eller vem som helst, for den delen — som medskapare av varumérket i

sociala medier (se avsnitt 2.3.2 Invdnarnas betydelse for platsvarumdrket). 1dag

kan alla vara bade sidndare och mottagare av ett budskap (Florek, 2011), och pa

samma vis som de sociala mediernas oppenhet dr en mgjlighet innebar de ocksa

en risk och minskad kontroll.

Utover ovan ndmnda blogginldgg var inga av resterande 143 analyserade

inldgg en direkt inbjudan eller uppmaning till invanare eller besdkare att dela med

sig av sitt Helsingborg. Overlag uppmuntrades inte heller till engagemang i form

av att, exempelvis, stdlla fragor eller be om input. Nedan presenteras tvé av ndgra

enstaka fall:

ww  Helsingborgs stad har delat en ldank
® den 24 april - Har redigerats

Idag bjod staden in till diskussion om barn, ungdomar
och internet. Fran scenen fick vi forst en féreldsning av
Elza Dunkels, en av sveriges mest vdlmeriterade och
uppskattade natforskare samt darefter tankar fran Ing-
Marie Rundwall, stadens utbildningsdirektdr. Till sist
svarade de pa kloka fragor fran publiken, en
fragestund som gérna far fortsitta hir pa Facebook.
Givetvis sdndes det ocksa live pa nitet och kan ses i
efterhand. Titta, fundera och kommentera. Vi lovar att
lyssna och delta.

[Joakim Jardenberg, Internetchef

ww  Helsingborgs stad
® den 24 februari

Var med och tivla fér en bittre miljé! Energi- och
klimatradgivarna pa Helsingborg kontaktcenter
behdver en bra slogan. Vi tror att du kan skriva den. Pa
spel star en fin-fin elcykel. Din fér en manad - om du
vinner. Fér att delta maste du bo i Helsingborg,
Hégands, Astorp eller Bjuv. Tvé personer i varje
kommun kan vinna. Tavlingen och fullstdndiga
tivlingsvillkor hittar du pa www.helsingborg.se/elcykel.

I teoriavsnittet diskuterade vi de mdjligheter och utmaningar som sociala medier

erbjuder nir det kommer till platsvarumérkesarbete. Bland annat mojliggor de for

bade enskilda individer och stora foretag och myndigheter att med relativt sma

medel nd ut till en stor publik (Gustafsson & Hoglund, 2011). Det generella

intrycket efter var granskning &r att de sociala medierna frimst anvénds for att

informera, snarare dn att involvera och bjuda in. Det néstintill obefintliga antalet

inldgg av sddan karaktdr vittnar om en okunskap om, eller &tminstone déligt

utnyttjande av, de inneboende dialogmojligheterna i sociala medier. Snarare tyder

det pa det transmissionssynsétt vi redogjorde for i teorikapitlet (se avsnitt 2.3 Att
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varumdrka en plats), dér staden inte i sina inldggstexter bjuder in till fragor och

kommentarer, utan verkar se kanalen som en megafon.

4.1.3 Olika kanaler for olika indamal

De tre olika kanalerna vi granskat — facebooksidan, twitterkontot och bloggen —
gav ganska olika typer av resultat. Dels, som tabellen dver det kvantitativa
resultatet visar, skiljde de sig ganska stort gillande frekvens. Under de fyra
studerade manaderna gjorde de omkring dubbelt s& ménga facebookinldgg som de
skrev tweets, och bara en tiondel s& manga blogginldgg som facebookinldgg.

I var kvantitativa analys framkom att bloggen under var studieperiod endast
publicerat inldgg kategoriserade under “stadsplanering och vision” (6 st) eller
“aktiviteter” (3 st). I kategorin Stadsplanering och vision landade totalt 9 inldgg,
varav 6 kom fran bloggen. Aktiviteter var huvudkategorin for det totala antalet
inligg 1 alla studerade kanaler, men de var inte huvudkategori for bloggen.
Facebook och Twitter lag forhdllandevis nédra varandra i jimforelsen av antal
inldgg per kategori, men bloggen 14g vildigt langt ifrdn dem bada. Bloggens syfte
och mediets karaktér gor att det ar foga forvdnande att antalet inldgg dér skiljer sig
sda mycket ifrdn de andra tva kanalerna. Bloggtexterna &r i gengéld betydligt mer
utforliga.

Som vi redan ndmnt ett par ganger dmnar vi inte att i denna uppsats studera
stadens bakomliggande intentioner med platsvarumarkesarbetet, men dessa pre-
senterades till viss del for oss genom den kvalitativa analysen av bloggen &nda.
Helsingborgs stad anvinder bloggen mycket till att berdtta om sddant som
inspirerar stadens arbete mot Helsingborg2035. Fem av de nio studerade
blogginldggen bestir av intervjuer med olika forskare och andra typer av
expertradgivare som beréttar om olika trender som influerar Helsingborgs stad.
Dessa intervjuer dr hdmtade ur Helsingborgs stads trend- och omvérldsanalys,
som beskrivs som “ett planeringsunderlag som bidrar till en stark helhet i arbetet
med mal och styrning i1 riktning mot visionen for Helsingborg 20357
(Helsingborgs stad, 2014d). Trots att det handlar om bakomliggande faktorer som
influerar staden, dr det &ndd ndgot som Helsingborgs stad sjdlv valt att lyfta fram i
sin blogg, vilket for oss mojliggdr en analys av hur dessa hjdlper till att producera

Helsingborgs stads identitet.
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Vad giller facebooksidan och twitterkontot noterade vi att dessa till stor del
anvindes for att informera om samma saker. Den kvantitativa analysen visar att
de tva storsta kategorierna var samma for dem béada, dérefter skiljde sig ordningen
at nagot. Eftersom en tweet dr begransad till 140 tecken och ett facebookinldgg
kan vara betydligt ldngre 4n sa, skiljde sig dessa inldgg &ndd ganska mycket at
gillande karaktdr. Nedan foljer ett exempel pd hur samma information presenteras

pa Twitter (till vanster) respektive Facebook (till hoger):

E Helsingborgs stad — g HeIsmgborgs stad har delat en ldnk
Faten med varblommor &r pa vég ut i stan. Imorgon kommer ni att vakna upp till ett blomstrande
L&s mer:helsingborg.se/Medborgare/Upp... och vackert Helsingborg! Inatt placeras nimligen
Y ndstan hundra blomstrande krukor och fat, med

varkdnslor och fdrg, ut fran séder till norr i centrala

Helsingborg. Med det vill vi nska er en riktigt trevlig

helg!
Det blev darigenom véldigt tydligt for oss hur de sociala mediekanalerna kan
anvindas for att varumirka staden. Tweeten &r rent informativ eftersom den inte
rymmer nagra andra utspel, medan man i det motsvarande facebookinldgget har
lagt till varderingar som inte pdverkar informationen i sig, men skapar ett helt
annat intryck for mottagaren. Har ser vi en tydlig gestaltning av varumdirkes-
arbetet 1 form av de vérden, associationer, som Helsingborgs stad i facebook-
inldgget tillskriver informationen (jfr t.ex. Kavaratzis & Hatch, 2013; Rosenbaum-
Elliott, Percy & Pervan, 2011). (For fler exempel av samma slag, se bilaga 7)

Jamforelsen sdger ganska mycket om hur olika typer av sociala medier

mojliggor olika saker, och visar tydligt hur de bor betraktas som skilda ting. Som
presenterades 1 teorikapitlet menar Florek (2011) att de sociala medierna
mojliggdr for stidder att sjdlva uttrycka det som de tidigare behovt invinta
journalisters hjélp for, och att de dessutom kan gora det billigare och med littare
spridning. Med det sagt, och ovanstdende jamforelse 1 dtanke, menar vi att
Helsingborgs stad inte alltid utnyttjar kanalerna till sin fulla potential. Den
deltagande, interaktiva, dppna och transparenta naturen hos medierna som baddar
for gott varumirkesarbete (Zhou & Wang, 2014) tycks i det hér fallet ga forlorad,
1 synnerhet 1 anvidndningen av Twitterkontot. Just transparensen i de sociala
medierna kan dock skapa en oro hos staden, enligt Klang och Nolin (2011), da det

finns en réddsla for att det kan paverka varumérket negativt. Likasa innebér det
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enligt Florek (2011) en risk att anvinda sig av sociala medier, dd det okar
allménhetens inflytande Over varumirkesskapandet och minskar den egna
kontrollen. Detta ar faktorer som kan forklara avsaknaden av dialogskapande i

Helsingborgs anviandning av sociala medier.

4.1.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis har vi genom vér kvantitativa analys konstaterat dels att
Helsingborgs stad framst anvinder sina sociala mediekanaler till att berdtta om
aktiviteter eller samhéllsinformation, men ocksa att det skiljer sig nagot at
beroende pé kanal. Var kvalitativa analys gav oss insikten att inldggen framfor allt
var av informativ karaktér, snarare dn att bjuda in till dialog eller medskapande av
stadens varumirke. Med hjdlp av vara teorier kring platsvarumérkesarbete och
sociala medier konstaterade vi att man till viss del anvidnder framfor allt
facebooksidan till att varumérka platsen, men att man genom bristfillig
anvindning av de sociala medierna som dialogverktyg gar miste om vissa av

mojligheterna som finns 1 platsvarumérkesarbete 1 sociala medier.

4.2 Framstillningen av staden och dess invanare

For att undersdka hur arbetet med platsvarumérket kommer till uttryck i de sociala
medierna, blev det intressant for oss att titta pd hur Helsingborgs stad framstéller
staden och dess invanare. For att ge en tydligare Overblick, och pd grund av
forskningsfragornas formulering i var kvalitativa innehallsanalys, har vi valt att

dela upp det i tva olika avsnitt. Bdda dmnar dock besvara samma fragestéllning:

e Hur framstéller Helsingborgs stad platsen Helsingborg och dess invanare 1
sociala medier?

Nedan fOljer alltsd en genomgéng och analys av den bild som produceras av

Helsingborg, foljt av den bild som produceras av dess invénare.

4.2.1 Bilden av Helsingborg

Inledningsvis vill vi pdminna om en viktig podng som togs upp 1 teorikapitlet,

nidmligen att ett platsvarumérke har ménga “dgare” (jfr Anholt, 2010; Falkheimer,
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2008). Platsens varuméirke skapas i medvetandet hos de olika intressenterna,
utifrdn de olika associationer man har till staden (Zenker & Braun, 2010). Det dr
séledes svart att ens identifiera varumirket. Eftersom vi omgjligt kan undersoka
hur varumarket tar form i varje enskilt medvetande, vill vi 1 stillet undersdka hur
Helsingborgs stad genom sina inlégg i sociala medier skapar associationer till
Helsingborg och dess invdnare. Genom att undersdka de associationer de forsoker
skapa, kan vi uttala oss om den identitet de onskar formedla (jfr Cassinger, 2011).

Att stirka platsens varumarke handlar mycket om att framhéva de attribut som
gor staden unik, s& som arkitektur, evenemang, forskningscentra, kulturutbud,
boendemiljder och stadsmiljoer (Mollerstrom, 2011). Dessa kategorier mojliggor
en diskussion kring bade kvantifieringen av hur Helsingborgs stad framhéver
Helsingborg, och den mer ingdende analysen. Vi menar att den kvantitativa
analysen gett oss en tydlig bild av vilka omraden som ér viktiga for Helsingborgs
stad att kommunicera, medan den kvalitativa analysen bistdir med en djupare
forstaelse av hur dessa omraden beskrivs och vad de sdger om platsen. Detta
hjélper oss 1 allra hogsta grad att uppna vart syfte, ndmligen att undersdka hur
Helsingborgs stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras
anviandning av sociala medier.

Helsingborg, s& som staden framstélls i sociala medier av Helsingborgs stad,
kan beskrivas som en miljomedveten, omtidnksam och aktiv stad som gdrna
stoltserar med sin rika historia och ett brett urval av savil ngjesaktiviteter och
kulturliv som mojlighet till hdgre utbildning. De slar sig girna pa brdstet nér de
g0r ndgonting bra, vilket signalerar att det hdr dr en stad man kan vara stolt Gver
att bo i. Genom att producera en sadan bild skapar Helsingborgs stad kénslo-
massiga och mentala associationer till platsen (Kavaratzis, 2008). Nedan foljer

nagra exempel pé detta:

ww  Helsingborgs stad har delat en ldank ww  Helsingborgs stad
. den 14 januar % den 18 februari

Helsingborgs stadsarkiv sitter pa en historisk skattkista | dagarna far alla 13-aringar ett vykort fran Fritid
och den vill vi dela med oss av. Pa stadsarkivet far du Helsingborg om pulshéjaren, en fritidscheck som de
bland annat ldra dig mer om vart gemensamma kan anvdnda pa olika fritidsaktiviteter. Kanske vill du
kulturarv. Pa linken nedan hittar du varens program. ocksa hdja pulsen med Fritid Helsingborg? Da kan du
Forst ut dr programpunkten "Bakom kulisserna pa félja fritidhelsingborg pa Instagram! Lds mer om
stadsarkivet” sa varmt vilkommen till Helsingborgs pulshéjaren pa http://www.helsingborg.se/pulshojaren

stadsarkiv, Bredgatan 17, redan idag klockan 15:00!
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ww  Helsingborgs stad har delat en ldnk
den 17 januari

S& hir pa fredagseftermiddagen vill vi passa pa och
onska er en riktigt trevlig helg! Vi vill ocksa beritta en
trevlig nyhet fér alla er som funderar pa att plugga
vidare inom kort, ndmligen att Yrkeshogskolan i
Helsingborg far utdka kraftigt till hdsten. Myndigheten
for yrkeshdgskolan har beviljat Yrkeshégskolan sex
stycken utbildningar, varav fyra ar helt nya. Det innebdr
inte mindre dn 200 nya utbildningsplatser! Lds mer via
linken nedan.

ww  Helsingborgs stad
‘m den 20 mars

Naturvandra med ditt barn i Elsa Beskows anda!
Varens forsta naturvandring utgar fran Ringstorps
bibliotek tisdag 25 mars kl 15. Félj med miljoverkstans
pedagog och upptdck naturen tillsammans med ditt
barn (3-7 ar). Kanske anar ni ett tomtebo i mossan
eller en dlva som dansar in varen?

Naturvandringen kostar inget men faranmalan krévs till
Ringstorps bibliotek.

Ny chans att naturvandra i Beskows anda finns nér den
andra naturvandringen for sisongen utgar fran
stadsbiblioteket den 22 april kil 15.

Av inldggens karaktir att doma ror det sig inte hdr om rent informativa inldgg,

utan ett forsok att skapa en positiv bild av vad Helsingborg har att erbjuda. De

anvéinder varderande ord sdsom “historisk skattkista”, lyfter fram sitt initiativ med

att skicka fritidscheckar till 13-aringar och presenterar nyheten om utdkade

utbildningsméjligheter som “en trevlig nyhet”. Aven om det inte #r rena reklam-

inldgg for staden, medverkar de till det samlade intrycket av Helsingborg.

Vi har redan konstaterat att staden gérna tipsar om olika evenemang i staden

(se avsnitt 4.1.1 Helsingborgs stad i sociala medier) och evenemang ir ytterligare

ett av de attribut som bidrar till en attraktiv plats (Mollerstrom, 2011). Det

framstiller Helsingborg som en aktiv plats dér det hinder saker. Nedan foljer ett

par exempel pa hur staden lyfter fram olika slags evenemang:

ww  Helsingborgs stad
den 26 mars

Ni har vl inte missat att det dr Earth hour pa lordag? Vi
kommer att slicka - slacker du?

Lérdagen den 29 mars 20:30 deltar Helsingborgs stad i
vérldens storsta miljémanifestation, Earth hour. Det ar
sjitte gdngen som stadens ikonbyggnader slicks ner
for att signalera att vi tar klimatfrigan pa allvar. Earth
hour uppmaérksammas dven genom tal, musik och
underhalining pa RumEtt/Dunkers och utanfér Dunkers
pa Sundstorget. Lds mer om programmet for Earth
hour pa evenemangssidan!
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ww  Helsingborgs stad
= den 22 april &

Grattis Miljéverkstaden - som idag fyller 25 ar! Jubileet
firas under dagen genom att inbjudna elever studerar
daggmaskar, lyssnar pa fagelliten, gér konst av
strandmaterial och lagar mat utomhus samt har kul
med vatten. Varje ar bestker mer an 10 000 barn och
vuxna utbildningsprogrammet och utstillningarna fér
att uppleva och diskutera hur vi paverkar miljon. Det
handlar om luften, skogen, vatten, sopor och mycket
annat. Ett besdk pa Miljoverkstaden ger tankar och
idéer om vad var och en sjilv kan bidra med f&r ett mer
hallbart samhille.

Las mer om Miljoverkstaden

http: / fwww.helsingborg.se /Medborgare /Utbildning-
och-barnomsorg/natur-kultur-och-teknik-i-
skolan/miljoverkstaden/



ww  Helsingborgs stad har delat en ldnk ww  Helsingborgs stad

=  den 28 apr % den9apr
Den 2 maj klockan 12:00-17:00 kommer evenemanget Hx dr som ni kanske vet Helsingborgs nya
Skane lyfter till Sundstorget i Helsingborg. Det blir ett sommarevenemang med premidr 2014, Mellan 29-31
fullspdckat program med uppvisningar, intervjuer, augusti fylls centrala Helsingborg med upplevelser och
spdnnande dueller och utmaningar och massor av aktiviteter inom idrott, kultur och musik. Innehallet
provapa aktiviteter. TV-profilen Ola Selmén haller i baseras pa allt det goda vi har och som vi &r stolta
programmet pa scenen. Helsingborgsfdreningar ver. Pa Hx Facebooksida kan ni just nu folja
kommer héja pulsen pa Stortorget och locka till att planeringen av evenemanget!

prova nagon ny aktivitet. Varmt vilkomna!
http:/ /www.helsingborg.se/Medborgare /Nyheter/mass
or-av-aktiviteter-pa-stortorget-den-2-maj-/

Aterigen fir informationen om de olika evenemangen samsas med diverse
varderingar som lyfter fram stadens positiva egenskaper. Sommarevenemanget
Hx ségs vara baserat pd “allt det goda vi har som vi &r stolta over”, evenemanget
pa Sundstorget bjuder bade pé vilkdnda namn och fullspiackat med aktiviteter, och
de andra tva inldggen lyfter pd olika sitt fram hur Helsingborgs stad virnar om

miljén. Aven bloggen hade exempel pi en evenemangsinbjudan:

Den 9 maj med start klockan 16:00 dr du varmt vilkommen till
Helsingborg Arena for Oppet Hus — en unik chans att ta del av arbetet
vi gor och kommer att gora for att ta visionen till verklighet. Pa plats
kommer du méta Helsingborgs stad som du aldrig sett oss tidigare. P4
ett interaktivt och visuellt sett leds du in 1 en virld av aktiviteter i
riktning mot Helsingborg 2035 [...]

(se bilaga 8).

Vi konstaterade redan inledningsvis i uppsatsen hur visionen var tydligt kopplad
till platsvarumirket (se avsnitt 1.1 Bakgrund). Har blir det sédrskilt tydligt hur
varumirkesarbetet kommer till uttryck.

Som tidigare nimnts presenterades i bloggen under vér analysperiod framst
texter himtade ur stadens trend- och omvirldsanalys, men pa grund av det laga
antalet inldgg kan vi inte dra alltfor ménga slutsatser angéende just detta faktum.
De trender och paverkansfaktorer som Helsingborgs stad valt att lyfta fram i
bloggen visar emellertid hur man vill framstélla staden. Exempel pa amnen de valt
att lyfta fram é&r attraktionskoncept, deltagarkultur och digital utveckling (frén en
intervju ur foregdende &rs trend- och omvirldsanalys). Kopplar vi dessa till
Kavaratzis (2008) podng om fungerande stadsvarumérkning frdgar vi oss vad

dessa teman sdger om hur stadens varumérke ser ut och hur de skapar mentala och
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kénslomédssiga band. Inldgget om attraktionskoncept ér en intervju dér det bland
annat sdgs att kommuner, d4 de arbetar med platsutveckling, méste involvera
invanarna och arbeta for att 1ata alla komma till tals (se bilaga 9).
Deltagarkulturdmnet kommer fram 1 ett intervjuinligg bendmnt “Vi vill dela,
dela med oss och delta” vilket slar an tonen for innehéllet i intervjun, dar bland
annat “att delta” handlar om “att dagens konsumenter vill vara med och forma
erbjudandet som de sjélv ska kopa sedan” (se bilaga 10). De héar tva inldggen visar
tillsammans pé en bild av Helsingborg som en stad som lyssnar pé invinarna, eller
atminstone ser vikten av att gora det. I inldgget titulerat “Drommen om ett ppet
och uppkopplat Helsingborg” beréttar Joakim Jardenberg, numera Helsingborgs
stads internetchef, om sina tankar kring de fordelar organisationer i allmdnhet och

Helsingborgs stad i synnerhet kan dra av ny teknik och sociala medier:

Organisationer maste ldra sig att det inte &r innehallet som ar det
viktigaste 1 vér era av sociala medier, utan det dr sjdlva konversationen
som har ett stort virde. Det samma géller identitetskapandeprocessen.
Idag finns det ingen som kan definiera sig sjélv pa egen hand. Identitet
ar nigonting som skapas och dterskapas tillsammans med var
omgivning.

(se bilaga 11)

Det alla tre inldggen eller intervjuerna har gemensamt dr just fokuset pa
méinniskorna, pad delaktigheten och, som Jardenberg sa kirnfullt uttrycker det, att
identiteten skapas tillsammans med omgivningen.

Den analyskategori som 1 sdrklass utmérkte sig med starka, identitetsskapande
inldgg var #DetRdckerNu. Den tragiska olyckan i samband med den allsvenska
fotbollspremidren, da en HIF-supporter misshandlade en Djurgardssupporter som
sedermera avled, ldmnade fa oberdrda. Trots att Helsingborgs IF dr skiljt fran
Helsingborgs stad paverkade hindelsen dnda i hogsta grad platsen Helsingborg.
Héndelsen tillignades 4 Facebookinligg och 1 tweet, och gemensamt for dessa
inldgg var det starka avstandstagandet frén valdet, tillika stdllningstagandet emot

det; ett stillningstagande som sade att det hir accepterar inte vi i Helsingborg.
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ww  Helsingborgs stad har delat Supporterklubben
. Kérnans foto.
den 31 mars

lkvéll klockan 19:00 anordnar supporterklubben
Kidrnan en manifestation mot fotbollsvaldet pa
Stortorget har i Helsingborg. Oavsett klubbtillhdrighet
sa sammanstralar alla fér fem tysta minuter. Kom och
visa ditt stdd mot valdet du ocksa. #DetRickerNu

Det racker nu. Imorgon klockan 19:00 manifesterar vi
mot valdet pa Stortorget i Helsingborg.

ww  Helsingborgs stad

? den 8 apr|

Alla minnesgavor tas om hand! Allt som lagts ner pa
Terasstrapporna, for att hedra den avlidne och for att
protestera mot valdet, har tagits om hand. Minnesord,
halsdukar och gavor har dokumenterats av
Helsingborgs stad. En del kommer att sparas till
eftervirlden och merparten kommer att limnas till
Helsingborgs IF - officiell.

Ett permanent minnesmdrke haller pa att tas fram. Ett
minnesmaédrke med budskapet "Det racker nu” som
paminner om tragedin och samtidigt signalerar en vilja

Dela detta med alla som vill kimpa for svensk

och stravan till positiv forandring.
fotbolls framtid.

http:/ /www.karnan.nu/det-racker-nu-imorgon-
klockan-1900-manifesterar-vi-mot-valdet/

#DetRdackerNu

Utover dessa inldgg publicerades bland annat en ldngre text, signerad stads-

direktor Palle Lundberg, med ett tydligt budskap:

NEJ. Jag upprepar: NEJ. Vi accepterar inte att vald och barbari tar
Oover. Vi accepterar inte att en forvringd VI-kédnsla ger en lika
forvrangd DOM-kénsla. Vi accepterar inte att idrott gors till ursakt for
att sl sonder tillvaron for andra ménniskor. Idag kédnner jag stor sorg
med den avlidnes anhoriga. Idag kénner jag ocksa stor beslutsamhet.
Det hér far inte hdanda igen. Det har sagts s& manga génger forut men
nu maste det bli verklighet. Det SKA inte hénda igen. Inte i
Helsingborg. Och inte i nagon annan stad heller.

(se bilaga 12)

Nationer, oavsett inneboende olikheter, framstélls alltid som en djup gemenskap
(Anderson, 1991). Detta hirledde vi 1 vart teorikapitel till platsers varumérken.
Genom ett tydligt avstandtagande och klargérande av vad Helsingborg ér for stad,
bidrar man hir till att starka tillhorighetskénslan till staden.

Vi har nu klargjort for den identitet som vi menar att Helsingborgs stad genom
sina inldgg 1 sociala medier forsoker skapa. Vi har ocksa pavisat den frekventa
forekomsten av sadana attribut som stdder kan lyfta fram for att oka sin
attraktivitet (Mollerstrom, 2011). Det vittnar om att varumérkesarbete i form av
identitetsskapande forekommer 1 Helsingborgs stads anvéndning av sociala
medier. Som ndmndes 1 teorikapitlet skapas identiteten dock i1 en sténdigt

pagaende dialog och platsvarumérke kadnnetecknas av interaktion och dialog
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mellan de olika intressenterna (Kavaratzis & Hatch, 2013). Det leder oss in pa

nista analysavsnitt: bilden av helsingborgaren.

4.2.2 Bilden av helsingborgaren

I var kvalitativa innehallsanalys stidllde vi frigan om hur Helsingborgs stad
framstéller helsingborgarna i sociala medier. Det sédtt som Helsingborgs stad
framstéller platsen Helsingborg pd, aterspeglar pd manga vis dven hur de
framstéller helsingborgarna. Den typ av event som lyfts fram sidger exempelvis
nagonting om vad man forvintar sig att invanarna ska intressera sig for. Vi kan
saledes konstruera en bild av de olika egenskaperna som tillskrivs helsingborgaren
sa som den presenteras av Helsingborgs stad. Vi kan inte svara pd hur vil
helsingborgarna faktiskt identifierar sig med denna bild, men det ar inte heller
studiens syfte. Hur helsingborgaren presenteras och framstills &r snarare
intressant utifran den bild staden vill formedla till de potentiella invénare, turister
och foretagare som ocksa kan ta del av denna information.

I teoriavsnittet konstaterades att invanare spelar stor roll for platsvarumarkes-
arbetet: de utgdr en plats sociala miljo, fungerar som ambassadorer for platsens
varumidrke och har politisk makt genom sitt medborgarskap i staden (Braun,
Kavaratzis & Zenker, 2013). Detta har vi tagit fasta pa i vir undersokning, och
amnar siledes undersoka om dessa roller pd nagot vis synliggors 1 Helsingborgs
stads framstillande av helsingborgarna i1 sina sociala mediekanaler. Vi anser att
detta hjélper oss att besvara virt syfte eftersom det ger en fingervisning om vilken
roll invanarna ges for varumérkesarbetet.

I foregaende analysavsnitt studerade vi redan hur Helsingborgs stad tagit fasta
pa, eller réttare sagt inte tagit fasta pa, invanarnas roll som platsens sociala miljo.
Detta som ett led 1 att besvara fragestillningen om hur Helsingborgs stad bjuder in
sina invanare till deltagande och medskapande av stadens varumérke. Vi
konstaterade att staden inte integrerar invanarna i varumérkesarbetet eftersom de
inte later dem sjdlva komma till tals. Inte heller 1 vér analys av hur Helsingborgs
stad framstéller helsingborgarna 1 sociala medier kunde vi hitta exempel pa hur
invanarna lyfts fram som social milj6. Det tyder alltsa inte bara pa okunskap for

hur de sociala medierna kan anvéndas, vilket vi konstaterade i1 foregdende
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analysavsnitt, utan ocksa pa en ofOrstdelse for invdnarnas roll i varumairkes-
byggandet.

Niér en plats invanare kan identifiera sig med platsens varumérke, kommer de
ocksa — vare sig de gor det medvetet eller ej — att agera som ambassadorer for
platsen och hjélpa till med att skapa dess virde, skriver Braun, Kavaratzis och
Zenker (2013). Utifran sett anses invdnarna ha tillgang till en mer autentisk och
informell kunskap om platsen, vilket ytterligare bekriftar deras viktiga roll som
ambassadorer. Det dr dessutom sa, att invdnarnas engagemang for platsens
varumérke kan sittas i direkt relation till deras kénsla av ansvar for hur detta
varumdrke forvaltas (Braun, Kavaratzis och Zenker, 2013). Tidigare i analys-
kapitlet konstaterade vi att Helsingborgs stad, i sin anvindning av sociala medier,
1 véldigt liten utstrackning bjuder in invanarna till att dela sin bild av staden. I de
f4 fall vi hittade av sadana inbjudningar, saknade vi 4ndd en sammanstéllning och
synliggorandet av om det genererade nagot resultat. Helsingborgarnas egen rost ér
saledes véldigt osynlig 1 de inldgg som Helsingborgs stad publicerar i sociala
medier. Genom att exkludera invénarna 1 skapandet av varumérket gar
Helsingborgs stad sdledes miste om béde den legitimitet som ‘“utomstdende”
roster bidrar till, och invanarnas viktiga roll som ambassaddrer av varumérket.
Dock fungerar Helsingborgs stads formedlade bild av helsingborgaren pa sétt och
vis som ett ambassadorskap 1 sig - det visar hur Helsingborgs stad menar att

helsingborgaren ér, eller hur de vill att den ska vara.

ww  Helsingborgs stad har delat en lank ww  Helsingborgs stad har delat en link
den 18 mars % den 26 mars

"Det blev ett vilfértjdnt guld for serveringseleverna pa Nu kan du nominera Helsingborgs miljohjiltar! Vet du

Rénnowskaskolan ndr Gymnasie-SM gick av stapeln | nagon som har gjort nigot bra fér miljén? Da ska du

Stockholm den 15 mars. - Det dr knappt sa att man har nominera honom eller henne till Helsingborgs miljépris

fattat det dnnu, séger Marcus Kvist som utgjorde eller till Helsingborgs miljépris fér barn och unga.

vinnarduon tillsammans med Felicia Pritz.” Lds hela Nomineringen ska ha inkommit till Miljéférvaltningen

reportaget pa linken nedan! senast den 22 april och mer information om hur du gor
finns via ldnken nedan. Vilkommen med din
nominering!

Hér ovan presenteras tvd exempel pa nir Helsingborgs stad skriver om sina
invanare. Bada handlar pé olika sitt om att lyfta fram prestationer. Inldggen bidrar
till en bild av helsingborgarna som ett ambitidst och lovordat folk, och beféster

dessutom bilden av Helsingborg som en miljdmedveten stad.
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I teorikapitlet redogjorde vi dven for invinarnas roll som medborgare, och hur
den &r kopplad till varumirket. Braun, Kavaratzis och Zenker (2013) menar att
stadsledningen har ett ansvar 1 att frimja det medborgerliga deltagande genom att
aktivt erbjuda mojligheten att bidra till beslutsprocesser. De menar att
medborgarnas stdd och engagemang behovs for att gynna varumérkesarbetet. I vér

analys hittade vi tvd exempel dir staden erbjuder mojligheten till medborgerligt

engagemang:
ww  Helsingborgs stad ww  Helsingborgs stad har delat en ldank
den 16 apri & den 23 apr

lkvill klockan 18:00 sammantrdder
Infér EU-valet bjuder Europa Direkt Skdane Mordvdst och kommunfullmiktige. Under kvdllens sammantride

Dunkers kulturhus in till en debatt om bland annat presenteras kommunens arsredovisning och ett antal
Europas ekonomi, klimat- och miljopolitiken samt forslag pa satsningar som kommunen vill genomféra
migrationspolitiken. Det ar fri entré, men begrinsat under aret. Du vet vil att du kan félja

antal platser. Anmélan gors pa kommunfullmiktiges sammantriden live pa webben?

www.helsingborg.se/europadirekt.

Ovanstaende inldgg riktar sig direkt till invénarna i1 egenskap av medborgare, och
kan saledes till viss del hirledas till tidigare ndmnda resonemang om vikten av att
vinna medborgarnas stod och engagemang. Det fanns emellertid alldeles for fa
inldgg av sidan karaktdr for att kunna dra nédgra storre slutsatser dn sa. Det ér
ocksa svért att harleda pa vilket sétt ovan presenterade inbjudningar bidrar till ett
starkare varumérkesarbete, varpa invanarnas roll som medborgare far forbli

tamligen outforskad i det hir fallet.

4.2.3 Hur framstills staden och dess invinare?

Som konstaterades i teorikapitlet har platser och sociala nitverk det gemensamt
att de later oss skapa en imaginir gemenskap (jfr Anderson, 1991; Florek, 2011). I
Helsingborg géller det badde stadens invanare, som i1 egenskap av helsingborgare
deltar i denna gemenskap, och de som av olika skél deltar i stadens sociala
ndtverk, och ddrigenom har en gemensam tillhorighet. Nér vi studerat
Helsingborgs stads arbete 1 sociala medier, har vi sett hur varje inldgg bidrar till
att skapa en bild av hur Helsingborg och dess invanare ser ut. Allt ifrdn hur de
informerar om olika tjdnster som staden erbjuder till vilka evenemang de viljer att

lyfta fram, bidrar till att skapa forutsdttningar for en gemensam bild. Vi kan
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dessutom hirleda stora delar av vad de viljer att framhéva till teorier om platsers
varumirkesarbete. Att varumirka en plats handlar som tidigare ndmnts om att
skapa associationer till platsen (jfr Kavaratzis, 2008), vilket delvis kan goras
genom att framhdva sina konkurrenskraftiga attribut (Mollerstrom, 2011). Det
rdder sdledes inget tvivel om att Helsingborgs stad anvénder sina sociala

mediekanaler till att arbeta med stadens varumérke.

4.3 Sammanfattning av analyskapitlet

I detta kapitel har vi, i enlighet med uppsatsens syfte, undersokt och diskuterat hur
Helsingborgs stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras
anvindning av sociala medier. Detta har gjorts genom att besvara de frage-
stillningar som anlagts for studien. Forst redogjorde vi for vad Helsingborgs stad
anvinder sina sociala medier till och vilken typ av inldgg de gor. Tillsammans
med denna frdga undrade vi ocksa hur Helsingborgs stad bjuder in sina invénare
till deltagande och medskapande av stadens varumaérke. Vi konstaterade att de
frimst anvander sociala medier som en megafon med minimal inbjudan till dialog.
Genom att undersoka inldggen kunde vi dven svara att Helsingborgs stad i forsta
hand anvinder dessa kanaler till att tipsa om olika aktiviteter i staden, som
utstillningar, foreldsningar och festivaler. Vi upptickte dven att de tre undersokta
kanalerna anvédndes pa olika sétt, och inte alltid till deras fulla potential. Framfor
allt Facebooksidan anvindes for platsvarumérkesarbete genom att Helsingborgs
stad 1 sina inldgg skapar den identitet de dnskar att staden ska forknippas med. Det
leder oss vidare till fragestdllning nummer tvd, ndmligen att ta reda pd hur
Helsingborgs stad framstiller platsen Helsingborg och dess invénare i sociala
medier. Dir visade vi, med teorikapitlet till hjélp och exempel fran empirin, hur
Helsingborg mest av allt framstélls som en aktiv stad med mycket pd gang. Det 1
sig hdrledde wvi till ett sétt att varumérka staden. Vidare diskuterade vi vad bilden
av Helsingborg sdger om helsingborgaren, och konstaterade att Helsingborgs stad
genom den skapade identiteten for staden dven skapar en idealbild av dess
invanare. Vi noterade ocksa att invdnarnas egen rost fick véldigt litet genomslag,
vilket dr tvirtemot vad forskare inom platsvarumirkesbyggande foresprakar. I
stéllet synliggjordes invanarna genom de inldgg som Helsingborgs stad valde att

lyfta fram.
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I néstfoljande kapitel presenterar vi de slutsatser vi drar av var analys, och hur
dessa kan bidra till forstaelse for hur platsvarumérkesarbete ser ut i svenska

kommuner idag och vad som kan utvecklas.
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5

Slutdiskussion

Nu har vi kommit till slutet av uppsatsen och vi hoppas att vi har bjudit pa nya
insikter. I detta kapitel vill vi nu kort redogéra for hur syftet har besvarats genom
att presentera ett antal slutsatser vi kunnat dra utifrdn analysen, ge ett par forslag
till framtida forskning samt, avslutningsvis, diskutera fritt de tankar kring d&mnet

som har uppstatt under undersokningens géng.

5.1 Generella slutsatser

Syftet med var uppsats har varit att undersdka och diskutera hur Helsingborgs
stads arbete med platsvarumérket kommer till uttryck i deras anvéndning av
sociala medier. Vi anser oss ha uppfyllt detta syfte genom att systematiskt ha

analyserat och besvarat de olika fragestéllningarna, nimligen:

e Vad anvénder Helsingborgs stad sina sociala medier till? Vilken typ av inldgg
gors?

e Hur framstéller Helsingborgs stad platsen Helsingborg och dess invanare 1
sociala medier?

e Hur bjuder Helsingborgs stad in sina invanare till deltagande och medskapande
av stadens varumairke?

Vi kunde dra ndgra generella slutsatser ifrdn den genomfdrda analysen. For det
forsta konstaterade vi att Helsingborgs stad frimst anvénder sociala medier som
en megafon, i huvudsak till att informera om olika evenemang eller for att na ut
med samhéllsinformation. Sociala medier ar interaktionskanaler, det vill sdga, det
finns stor mojlighet att tillimpa den sortens platsvarumérkning dér invénarna
synliggors och integreras. Eftersom Helsingborgs stad inte utnyttjar de sociala
medierna pa det séttet missar de en stor mojlighet att utveckla platsvarumaérkes-
arbetet.

For det andra fann vi tydliga tecken pé platsvarumaérkesarbete 1 vart studerade
material, 1 synnerhet pa Facebook, genom den bild som Helsingborgs stad

producerar av staden och dess invanare. Helsingborg framstélls i huvudsak som en
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aktiv, miljomedveten och omténksam stad dir det hinder saker, vilket dven
aterspeglar helsingborgarna. I relation till teorier kring platsvarumérken och hur
dessa skapas, tyder detta pa kunskap om hur man kan arbeta med att stirka
stadens varumadrke.

For det tredje integreras invénarna till viss mén i varumérket, i och med den
bild Helsingborgs stad mélar upp av helsingborgaren som i sig blir ambassador for
utomstdende, men de bjuds inte in 1 sédrskilt stor utstrdckning till att delta med sin
egen rost. Har missas en stor potential hos mediet, och dven en chans att skapa
legitimitet till varumérket genom att lyfta fram andras roster.

Sjilvklart har vi forstaelse for att kommuners uppdrag i1 forsta hand inte
handlar om att arbeta med sitt platsvarumirke. Vi har dven forstaelse for hur det
striktare arbetssétt som offentlig sektor ofta har att férhélla sig till, kan hamna 1
konflikt med de sociala mediernas dynamiska natur. Sirskilt d& kommuners arbete
till stor del influeras av vinstdrivande organisationer, vilket inte alltid ar helt
kompatibelt. Dock menar vi att det finns stor anledning for staden att se dver hur
de kan utveckla sitt platsvarumirkesarbete 1 sociala medier. Med pévisade
kunskaper kring platsvarumidrkesbyggande och ett befintligt nétverk i sociala
medier har Helsingborgs stad alla mojligheter att ta sitt platsvarumérkesarbete
vidare.

Forlangningen av vart syfte var att bidra till en forstaelse for hur
platsvarumirkesarbetet i sociala medier ser ut hos svenska kommuner idag, och
vad som kan utvecklas. Genom var studie av Helsingborgs stad kan vi konstatera
att det idag finns en fOrstdelse for hur stider kan arbeta med att stirka sina
platsvarumirken, men det rader viss okunskap kring de sociala mediernas
potential och anvindningsomraden. Da vi inte funnit nagon tidigare studie som
undersokt svenska kommuners platsvarumirkesarbete 1 sociala medier, vigar vi
dra slutsatsen att okunskapen stricker sig till fler kommuner &n si. Givetvis gér
inte alla vara slutsatser att applicera pa alla kommuner, men vi menar att var
studie bidrar till att forstd varfor kommuner bor arbeta 1 hogre utstrackning med
sina platsvarumérken, hur de kan utnyttja sociala medier till detta och vilka hinder
de kan méta pé grund av sin komplexa natur. Sdledes kan var studie fungera i
egenskap av inspiration och lirdomar f6r kommuner som Onskar utveckla detta

arbete.
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5.2 Forslag till framtida forskning

Var studie &r ténkt att fungera som ett bidrag till det &nnu tdmligen outforskade
omradet kring hur stdder kan nyttja sina sociala mediekanaler for att bygga sitt
platsvarumirke. Vi har valt att studera detta sa som det gestaltas for foljarna,
besdkarna pa kanalerna, och sdledes bortsett fran att exempelvis intervjua
representanter frdn Helsingborgs stad om hur de ténker kring varumarkesarbetet 1
sociala medier. Ett naturligt forslag till framtida forskning dr sdledes att inkludera
aven det bakomliggande perspektivet. Vi tdnker oss ocksa att det skulle kunna
vara intressant att gora en jamforelse mellan olika kommuner for att kartligga
framvixten av detta nya paradigm inom platsvarumirkning. For att kunna
undersdka hur vil den producerade identiteten stimmer dverens med invanarnas
bild, skulle man ocksd kunna tdnka sig ndgon form av intervjuer eller fokus-
grupper med invanare for att studera platsvarumérkesarbetets genomslag.

I skrivande stund har Helsingborgs stad nyligen lanserat en ny webbplats,
helsingborg.com, dir de vill visa minniskor snarare @n byggnader: “Om livet,
kdnslan, smultronstéllena, traditionerna och om ménniskorna. Syftet med
helsingborg.com é&r att den ska inspirera och fa helsingborgarna att kénna stolthet
over sin stad.” (Helsingborgs stad, 2014-05-09). Aven pa Facebook och Twitter
ska de olika funktionerna, tjinst och plats, tydligen skiljas &t framover
("Helsingborg far passionerad hemsida”, 2014). Vi ser fram emot att fa ldsa mer
om denna satsning pa att lyfta fram méanniskorna i staden. Hér finns ocksa ett upp-
slag for en framtida studie i likhet med den vi precis genomfort, dd hir finns ett

uttalat syfte att stirka platsvarumarket.

5.3 Avslutande ord

Négonting som har blivit tydligt for oss under tiden som vi arbetat med
teorigenomgéng och materialinsamling ar hur viktigt det &r att komma ihdg att
stdder och deras varumérken dr sa mycket mer @n bara evenemang och snygga
byggnader. Invanarnas betydelse blir bara storre och storre, anser vi, 1 takt med att
sociala medier blir en alltmer oundviklig del av livet. Darfor borde invénarna fa

lov att ta mycket mer plats i varumérkesarbetet dven i1 de sociala medierna.
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Fragan dr om det finns nagra som é&r sa stolta Over sin stad som
helsingborgarna. Under alla mina ar hér kan jag inte pdminna mig att
jag triaffat nagon som haft en uttalat negativ instéllning till staden. Nog
for att man har synpunkter pa bade det ena och det andra, men i grund
och botten tycks ingenting kunna rubba uppfattningen att man bor i
den bista av stider.
Bengt Hakansson, varumarkesexpert,
ur boken Helsingborg: Hdr borjar kontinenten (2007)

Uppenbarligen finns hér att himta. Helsingborgarna &r stolta dver sin stad. De

borde fa beritta det ocksa.

49



6

Referenser

6.1 Tryckta kallor

Anderson, B. (1991). Imagined communities: Reflections on the Origin and
Spread of Nationalism. (2., [omarb.] uppl.) New York: Verso.

Anholt, S. (2010). Places: identity, image and reputation. Basingstoke: Palgrave
Macmillan.

Bergstrom, G. och Boréus, K. (red.) (2005). Textens mening och makt: metodbok i
samhdllsvetenskaplig text- och diskursanalys. (2., [omarb.] uppl.) Lund:
Studentlitteratur.

Brorstrom, S. (2010). Kommunala satsningar av betydelse — en fraga om identitet,
fornuft och tillfdlligheter. Diss. Goteborg : Goteborgs universitet, 2010.

Bryman, A. (2011). Samhdllsvetenskapliga metoder. (2., [rev.] uppl.) Malmo:
Liber.

Cassinger, C. (2011). Imageskapande i det dolda - om hur rumslig kommunikation
aterger det globala foretaget. I Falkheimer, J. och Heide, M. (Red.), Strategisk
kommunikation: forskning och praktik (s. 147-163). Lund: Studentlitteratur.

Dannestam, T. (2009). Stadspolitik i Malmo: Politikens meningsskapande och
materialitet. Diss. Lund : Lunds universitet, 2009.

Daymon, C. och Holloway, 1. (2011). Qualitative research methods in public
relations and marketing communications. (2nd ed.) New York: Routledge.

Falkheimer, J. (2008). Helsinghdala eller Hyperborg?: Helsingborgs profil och
varumdrke. Helsingborg: [Néringslivs- och marknadsavdelningen],
Helsingborgs stad.

Falkheimer, J. och Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation (1:4 uppl.). Lund:
Studentlitteratur.

Falkheimer, J. och Heide, M. (Red.). (2011). Strategisk kommunikation:
Forskning och praktik. Lund: Studentlitteratur.

Florek, M. (2011). Online City Branding. I Dinnie, K. (Red.), City Branding:
Theory and Cases (s. 82-90). Basingtoke: Palgrave Macmillan.

50



Gustafsson, N. och Hoglund, L. i SOM-institutet (2011). Lycksalighetens 6:
fyrtioen kapitel om politik, medier och samhdlle : SOM-undersokningen 2010.
Goteborg: SOM-institutet.

Govers, R. och Go, F. (2009). Place Branding: Glocal, Virtual and Physical
Identities, Constructed, Imagined and Experienced. Basingstoke: Palgrave
Macmillan.

Heide, M., Johansson, C. och Simonsson, C. (2005). Kommunikation &
organisation. (1:3 uppl.) Malmo: Liber.

Hékansson, B. (2007). Varumérket Helsingborg. I Donelius, A. (Red.),
Helsingborg: Hdr borjar kontinenten (s. 40-49). Helsingborg: Liljedahl Bla.

Kavaratzis, M. (2008). From city marketing to city branding: an Interdisciplinary
Analysis with reference to Amsterdam, Budapest and Athens. Diss. Groningen
: Rijksuniversiteit Groningen, 2008.

Montin, S. (2007). Moderna kommuner. (3. uppl.) Malmé: Liber.

Montin, S. och Granberg, M. (2013). Moderna kommuner. (4., [aktualiserade]
uppl.) Stockholm: Liber.

Mukhtar-Landgren, D. (2012). Planering for framsteg och gemenskap.: om den
kommunala utvecklingsplaneringens idemdssiga forutsdttningar. Diss. Lund :
Lunds universitet, 2012.

Mollerstrom, V. (2011). Malmés omvandling: frdan arbetarstad till kunskapsstad :
en diskursanalytisk studie av Malmés fornyelse. Diss. Lund : Lunds
universitet, 2010.

Rosenbaum-Elliott, R., Percy, L. och Pervan, S. (2011). Strategic brand
management. (2. ed.) Oxford: Oxford University Press.

Stromback, J. (2009). Makt, medier och samhdlle: en introduktion till politisk
kommunikation. (1. uppl.) Stockholm: SNS forlag.

Thelander, A. och Rosenqvist, K. (2011). Kulturinstitutioner och strategisk
kommunikation. I Falkheimer, J. och Heide, M. (Red.), Strategisk
kommunikation: forskning och praktik (s. 283-306). Lund: Studentlitteratur.

Thufvesson, O. (2009). Platsutveckling. Helsingborg: Plattformen.

51



6.2 Artiklar

Avery, E.J. och Graham, M.W. (2013). Political Public Relations and the
Promotion of Participatory, Transparent Government Through Social Media.
International Journal of Strategic Communication, 7(4), s. 274-291.
doi:10.1080/1553118X.2013.824885

Boyd, D.M. och Ellison, N.B. (2008). Social Network Sites: Definition, history
and scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1),
s.210-230. doi:10.1111/5.1083-6101.2007.00393

Braun, E., Kavaratzis, M. och Zenker, S. (2013). My city — my brand: the
different roles of residents in place branding. Journal of Place Management
and Development, 6(1), s.18-28. doi:10.1108/17538331311306087

Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: towards a theoretical
framework for developing city brands. Journal of Place Branding and Public
Diplomacy, 1(1), s. 58-73. doi:10.1057/palgrave.pb.5990005

Kavaratzis, M. och Ashworth, G.J. (2005). City branding: an effective assertion of
identity or transitory marketing trick?. Tijdschrift voor Economishe en Sociale
Geografie, 96(5), s. 506-514. doi: 10.1111/5.1467-9663.2005.00482.x

Kavaratzis, M. och Hatch, M. J. (2013). The dynamics of place brands: An
identity-based approach to place branding. Marketing theory, 13(1), s. 69-86.
doi:10.1177/1470593112467268

Ketter, E. och Avraham, E. (2012). The social revolution of place marketing: The
growing power of users in social media campaigns. Place Branding and
Public Diplomacy, 8(4), s. 285-294. doi:10.1057/pb.2012.20

Klang, M. och Nolin, J. (2011). Disciplining Social Media: An analysis of social
media policies in 26 Swedish municipalities. First Monday, 16(8).
doi:10.5210/fm.v1618.3490

Zhou, L. och Wang, T. (2014). Social media: A new vehicle for city marketing in
China. Cities, 37(1), s. 27-32. doi:10.1016/j.cities.2013.11.006

52



6.3 Opublicerade verk

Braun, E., och Zenker, S. (2010). Towards an integrated approach for place
brand management. Paper presenterat vid the 50th European Regional Science
Association Congress, Jonkoping, Sweden. Tillgénglig:
http://www.ekf.vsb.cz/export/sites/ekt/projekty/cs/weby/esf-0116/databaze-
prispevku/clanky ERSA 2010/ERSA2010finalpaper181.pdf

Zenker, S., och Braun, E. (2010). The Place Brand Centre — A Conceptual
Approach for the Brand Management of Places. Paper presenterat vid the 39th
European Marketing Academy Conference, Copenhagen, Denmark.
Tillgdnglig: http://www.placebrand.eu/mediapool/85/857874/data/
Zenker Braun EMAC2010.pdf

6.4 Elektroniska kallor

Helsingborg far passionerad hemsida. (2014, 9 maj). Helsingborgs Dagblad.
Hiamtad 2014-05-22 fran http://hd.se/helsingborg/2014/05/10/helsingborg-far-
passionerad/

Helsingborgs stad. (2013, 19 juni). Vad betyder Helsingborgs vision for dig?
[Blogginldgg]. Himtad 2014-05-15 frén
http://www.helsingborg2035.se/?p=1124

Helsingborgs stad. (2014a). Helsingborg 2035. En blogg om visionsarbetet i
Helsingborg. Haimtad 2014-05-15 fran http://www.helsingborg2035.se

Helsingborgs stad. (2014b). Facebooksida. Himtad 2014-05-09 frén
https://www.facebook.com/Helsingborgsstad

Helsingborgs stad. (2014c). Twitter. Himtad 2014-05-09 fran
https://twitter.com/hbgstad

Helsingborgs stad. (2014d). Trend- och omvirldsanalys. Himtad 2014-05-24 frdn
http://www.helsingborg.se/Medborgare/Kommun-och-politik/hallbart-
helsingborg-2035/trend-och-omvarldsanalys

Helsingborgs stad. (2014, 16 januari). Den nya trend- och omvérldsanalysen &r
klar. [Blogginldgg]. Himtad 2014-05-09 fran
http://www.helsingborg2035.se/7p=1231

53



Helsingborgs stad. (2014, 24 februari). De som lyckas samarbeta kommer att
lyckas bittre. [Blogginldgg]. Haimtad 2014-05-09 frédn
http://www.helsingborg2035.se/7p=1241

Helsingborgs stad. (2014, 26 februari). Gor som Palle, res, bli inspirerad och tipsa
andra!. [Blogginldgg]. Himtad 2014-05-09 fran
http://www.helsingborg2035.se/?p=1247

Helsingborgs stad. (2014, 28 februari). ”Jag hoppas att min dotter dterviander hit”
#hbg2035. [Blogginldgg]. Himtad 2014-05-09 fran
http://www.helsingborg2035.se/?p=1252

Helsingborgs stad. (2014, 17 mars). Vi vill dela, dela med oss och delta.
[Blogginldgg]. Himtad 2014-05-09 frén
http://www.helsingborg2035.se/?7p=1278

Helsingborgs stad. (2014, 20 mars). Trender i framtiden har koppling till
historien. [Blogginldgg]. Haimtad 2014-05-09 fran
http://www.helsingborg2035.se/7p=1313

Helsingborgs stad. (2014, 2 april). Drommen om ett 6ppet och uppkopplat
Helsingborg. [Blogginldgg]. Himtad 2014-05-09 frédn
http://www.helsingborg2035.se/?p=1381

Helsingborgs stad. (2014, 14 april). Se det vdlkdnda pa nya sétt. [Blogginlagg].
Héamtad 2014-05-09 fran http://www.helsingborg2035.se/?p=1407

Helsingborgs stad. (2014, 25 april). Vilkommen till Oppet Hus den 9 maj.
[Blogginldgg]. Himtad 2014-05-09 frédn
http://www.helsingborg2035.se/?7p=1428

Helsingborgs stad. (2014, 9 maj). Helsingborg.com — lite busigare, mycket
skonare. [Pressmeddelande]. Himtad 2014-05-22 frén
http://www.mynewsdesk.com/se/helsingborg/pressreleases/helsingborg-com-
lite-busigare-mycket-skoenare-993574

Nationalencyklopedin [NE]. (2014a). Facebook. Tillginglig:
http://www.ne.se/facebook

Nationalencyklopedin [NE]. (2014b). Twitter. Tillgdnglig:
http://www.ne.se/twitter

Nationalencyklopedin [NE]. (2014c). Blogg. Tillgénglig: http://www.ne.se/blogg

Statistiska centralbyran [SCB]. (2014, 19 februari). Folkmdngd, topp 50, 31
december 2013. Hamtad 2014-05-25 frin http://www.scb.se/sv_/Hitta-

54



statistik/Statistik-efter-amne/Befolkning/Befolkningens-
sammansattning/Befolkningsstatistik/25788/25795/Topplistor-
kommuner/228197/

Stiftelsen for infrastruktur [.SE]. (2014). Svenskarna och internet. Tillginglig:
http://www.s0i2013.se/

Sveriges kommuner och landsting. (2014, 10 mars). Facebook populdraste
sociala mediet for kommunerna. Himtad 2014-05-14 frdn
http://www.skl.se/press/socialamedier/kommuner och landsting i sociala m

edier/facebook-popularaste-sociala-mediet-for-kommunerna

55



Bilaga 1: Visionstexter fran Helsingborg2035
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Hem  Helsingborgs vision Vad vill du? Kontakt
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Den skapande staden

Hos oss finns idéer, talanger och forebilder. Vi har den basta skolan for varje barn och det
bésta klimatet for entreprentrer. Har finns méjligheterna for de som vill skapa, bygga,
forandra, uppleva och utvecklas.

| Helsingborg finns samverkan mellan forskning, naringsliv, kultur och skola. Har finns ett
kreativt centrum med universitetet som motor. Har sker utbyten och samarbeten som far
spannande saker att handa.

Har ar vi delaktiga i stadens utveckling och har bestammer vi éver vara liv. Helsingborg ar
staden fér manniskor som vill ndgot.

Ett av fem prioriterade omraden

Den skapande staden ar ett av fem prioriterade omraden som ingér i visionen. De dvriga
omradena i visionen ar faljande:
Den pulserande staden

Den gemensamma staden
Den globala staden

Den balanserade staden

BeEREax

Bloggar

B RSS feed
&) Helsingborg 2035 pa twitter

Om bloggen

Har skriver vi om vagen mot stadens
vision Helsingborg 2035. Vilka
trender, exempel, farutsattningar och
forebilder paverkar och leder arbetet
mot 20357

Helsingborg 2035 i korthet
Ar 2035 ska Helsingborg vara den
skapande, pulserande,
gemensamma, globala och
balanserade staden for manniskor
och faretag. Har finns majlighet far
dig som vill utveckla och vill
utvecklas. Helsingbaorg &r staden for
dig somvill nagot.

Laz mer om de olika
visionsomradena under flikarna
hégst upp pa sidan

Sok

Mest anvanda taggar
de_rtaga rkuttur
Helsingborg

innovation inspiration internat

konsumtion kreativitet
Képenhamn naimo mojighater
omvark resa samarbets TEKNIK

Treﬂder ungdom utmaningar
utveckling sppennet

Lanklista
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Den pulserande staden

Hos oss finns lust och lekfullhet, busighet och allvar. Har uppstar maten, stora och sma, dar
ménniskor vaxer tillsammans. Har finns trygga stadsrum, vackra parker och roliga
evenemang. Har lever alla delar av staden.

| Helsingborg finns aktiviteter och upplevelser for alla aldrar. Har finns pulserande stadsliv,
aktivt idrotts- och fareningsliv och internationellt uppmarksammad kultur. Har trivs bade det
fria kulturlivet och de etablerade aktGrerna.

Har finns samspel och méngfald. Helsingborg ar det naturliga valet for kreativitet, affarer och
turism.

Ett av fem prioriterade omraden

Den pulserande staden &r et av fem prioriterade omraden som ingar i visionen. De ovriga
omradena i visionen ar foljande:

Den skapande staden

Den gemensamma staden

Den globala staden

Den balanserade staden

Aefla@x

RSS feed
&) Helsingborg 2035 pa twitter

Om bloggen

Har skrivervi om vagen mot stadens
vision Helsingborg 2035. Vilka
trender, exempel, foruts tningar och
farebilder paverkar och leder arbetet
mot 20357

Helsingborg 2035 i korthet
Ar 2035 ska Helsingborg vara den
skapande, pulserande,
gemensamma, globala och
balangerade staden fir manniskor
och firetag. Har finns maéjlighet for
dig som vill utveckla och vill
utvecklas. Helsingborg ar staden far
dig som vill nagot

Las mer om de olika
visionsomradena under flikarna
hiigst upp pa sidan.

Mest anvanda taggar
de_ﬂag-srlcuhur
Helsingborg
innovation inspiration intarnet
konsumtion kreativitet
Kdépenhamn usima majighster
omvarld resa samarbete TEKNIK
Trender uwnumsnnga:
uWeckhng oppenhet

Lanklista
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Den gemensamma staden

Hos oss finns gemenskap, Jamlikhet och tolerans. Har finns lika majligheter for alla
ménniskor. Har finns vard och omsorg for alla.

| Helsingborg har vi inflytande over stadens utveckling och tar ett gemensamt ansvar far var
stad. Har finns hallbar tillvaxt och hallbart byggande. Vi har spannande boendemiljoer och
uppmdarksammad arkitektur. Har finns ett hem for alla smaker och behov.

Hos oss finns stolthet, trygghet och samharighet, har dr det latt att trivas. | Helsingborg finns
det goda livet.

Ett av fem prioriterade omraden

Den gemensamma staden ar ett av fem prioriterade omraden som ingar i visionen. De
ovriga omradena i visionen ar foljande:

Den skapande staden

Den pulserande staden

Den globala staden

Den balanserade staden

Befax

RSS feed
&) Helsingborg 2035 pa twitter

Om bloggen

Har skriver vi om vagen mot stadens
vision Helsingborg 2035. Vilka
trender, exempel, farutsatningar och
forebilder paverkar och leder arbetet
mot 20357

Helsingborg 2035 i korthet
Ar 2035 ska Helsingborg vara den
skapande, pulserande,
gemensamma, globala och
balanserade staden fir manniskor
och firetag. Har finns mdjlighet far
dig som vill utveckla och vill
utvecklas. Helsingborg ar staden far
dig som vill ndgot.

Las mer om de olika
visionsomradena under flikama
hiigst upp pa sidan.

Mest anvanda taggar
de_}tag-srkunur
Helsingborg
innovation inspiration internet
konsumtion kreativitet
Képenhamn uaims msjighster
omvird resa samarbete € KNIK
Trender o wmsanosr
uNeck"ng dppenhst

Lanklista
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Den globala staden

Hos oss finns nyfikenhet, dppenhet och framtidstro. Vi &r navet | norra dresundsregionen som
&r uppkopplad och sammankopplad med omvérlden. Har ar varlden alltid néra och
narvarande.

| Helsingborg finns smart infrastruktur, har ar avstanden korta och kollektivtrafiken en forebild.
Har finns en hidghastighetsbana och néra kontakt med Danmark genom en fast

farbindelse till Helsinger. Har finns hallbara transportsystem, avancerade godsfldden och en
konkurrenskraftig hamn.

Hos oss finns det moderna livet och det globala perspektivet. Helsingborg ar ett foredome for
andra stader.

Ett av fem prioriterade omraden

Den globala staden ar ett av fem prioriterade omraden som ingér i visionen. De
ovriga omradena i visionen ar féljande:

Den skapande staden

Den pulserande staden

Den gemensamma staden

Den balanserade staden

ReEREax

RSS feed
&) Helsingborg 2035 pa twitter

Om bloggen

Har skriver vi om vagen mot stadens
vision Helsingborg 2035. Vilka
trender, exempel, farutsatningar och
forebilder paverkar och leder arbetet
mot 20357

Helsingborg 2035 i korthet
Ar 2035 ska Helsingborg vara den
skapande, pulserande,
gemensamma, globala och
balanserade staden fir manniskor
och firetag. Har finns mdjlighet far
dig som vill utveckla och vill
utvecklas. Helsingborg ar staden far
dig som vill ndgot.

Las mer om de olika
visionsomradena under flikama
hiigst upp pa sidan.

Mest anvanda taggar
de_}tag-srkunur
Helsingborg
innovation inspiration internet
konsumtion kreativitet
Képenhamn uaims msjighster
omvird resa samarbete € KNIK
Trender o wmsanosr
uNeCk"ng dppenhst

Lanklista
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Den balanserade staden

Hos oss finns insikt om samberoendet mellan médnniska och natur. Vi tar ansvar for hur vi
anvéander vara energikéllor och naturresurser. Har ar vi pa god vag mot ett hallbart ekologiskt
fotaviryck — vi lever inte Gver jordens tillgangar.

| Helsingborg finns ett unikt och vackert lage. Har finns staden, havet och landsbygden. Har
finns stillhet och puls, tradition och nytdnkande, historia och framtid. Har finns
narproduktion och sméaskalighet, smarta klimatanpassningar samt hallbara miljé- och
energisatsningar. Har ar vattnet rent och luften att att andas.

Allti Helsingborg gors med social, miljomassig och ekonomisk hallbarhet i fokus — har ar det
enkelt att gora kloka val.

Ett av fem prioriterade omraden

Den balanserade staden ar ett av fem prioriterade omraden som ingar i visionen. De ovriga
omradena &r foljande:

Den skapande staden

Den pulserande staden

Den gemensamma staden

Den globala staden

Befax

RSS feed
&) Helsingborg 2035 pa twitter

Om bloggen

Har skriver vi om vagen mot stadens
vision Helsingborg 2035. Vilka
trender, exempel, farutsatningar och
forebilder paverkar och leder arbetet
mot 20357

Helsingborg 2035 i korthet
Ar 2035 ska Helsingborg vara den
skapande, pulserande,
gemensamma, globala och
balanserade staden fir manniskor
och firetag. Har finns mdjlighet far
dig som vill utveckla och vill
utvecklas. Helsingborg ar staden far
dig som vill ndgot.

Las mer om de olika
visionsomradena under flikama
hiigst upp pa sidan.

Mest anvanda taggar
de_}tag-srkunur
Helsingborg
innovation inspiration internet
konsumtion kreativitet
Képenhamn uaims msjighster
omvird resa samarbete € KNIK
Trender o wmsanosr
uNeCk"ng dppenhst

Lanklista
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ﬁ HELSINGBORG

Teckensprak Lattlast
English Translate

SOk

Du kan ocksa soka i arkivet

- Foretagare Besokare E-tjanster och blanketter

Arbete Bo, bygga och milj6

Trafik och stadsplanering

Forskola och utbildning ~ Kommun och politik

Uppleva och géra

Medborgare / Toppmeny / Om w ebbplatsen / Helsingborgs stad i sociala medier

Om webbplatsen

Om arkivet

Om cookies pa
webbplatsen
Ordférklaringar,
faktabubblor
Helsingborgs
stad i sociala
medier

App for

felanmalan

Helsingborg
sander live

Registrera
evenemang

Surfzoner i
Helsingborg

Lattlast
Teckensprak
Welcome to the
City of
Helsingborg

Teletal

Dela Skrivut Lyssna pa sidan

Helsingborgs stad i sociala
medier

Olika verksamheter inom Helsingborgs stad finns pa
Facebook, Twitter och liknande. Har listar vi de
verksamheter som ar aktiva inom sociala medier.

Helsingborgs stad finns sa klart inte bara pa
helsingborg.se. Manga av stadens verksamheter
kommunicerar ocksa pa Facebook, Twitter, Youtube,
genom bloggar och andra kanaler.

Helsingborgs stad (stadsgemensamma sidor)
Helsingborgs stad pa Facebook
(http://www.facebook.com/#!/pages/Helsingborgs-
stad/110851222326891)

Helsingborgs stad pa Twitter (https://twitter.com/hbgstad)

Helsingborgs stad pa Instagram
(http://instagram.com/helsingborgsstad)

Helsingborgs stad pa Youtube
(http://www.youtube.com/helsingborgstad)

Helsingborgs stad pa Bambuser
(http://bambuser.com/channel/helsingborg)

Helsingborg 2035
Twitter (https://twitter.com/helsingborg2035)

Bloggen Helsingborg 2035 (http://www.helsingborg2035.se/)

Omsorg och stéd

Helsingborg
kontaktcenter

Adress
Stortorget 17
Visa pa karta

Telefonnummer
042-10 50 00

Oppettider
Mandag—-torsdag 07:00—
19:00. Fredag 07:00—
17:00.

Lérdag 10:00-15:00.

Skicka meddelande
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H+

H+ pa Youtube
(http://www.youtube.com/user/Hpluskontoret)

H+ pa Facebook
(http://www.facebook.com/pages/H/109144352443942)

H+ pa Bambuser
(http://bambuser.com/channel/hplus/broadcast/1051385)

Helsingborg Arena

Helsingborg Arena pa Facebook
(http://www.facebook.com/?ref=logo#!/pages/Helsingborg-
Arena/125882430809546)

Helsingborgs bibliotek

Helsingborgs bibliotek pa Facebook
(http://www.facebook.com/#!/hbgbibliotek)

Helsingborgs stadsbibliotek pa Twitter
(http://twitter.com/HbgBibliotek)

Helsingborgs turistbyra

Helsingborgs turistbyra pé Facebook
(https://www.facebook.com/helsingborgsturistbyra?

fref=ts)

Kultur

Sofiero slott och slottstradgardar pa Facebook
(http://www.facebook.com/sofieroslottstradgard)

Fredriksdal museer och tradgardar pa Facebook
(http://www.facebook.com/fredriksdalmuseertradgardar)

Dunkers kulturhus pa Facebook
(http://www.facebook.com/pages/Dunkers-
kulturhus/39329954131?v=info)

Dunkers kulturhus pa Twitter
(http://twitter.com/dunkerskultur)

Helsingborgs stadsteater pa Facebook
(http://www.facebook.com/pages/Helsingborgs-
stadsteater/116173678429640)

Helsingborgs konserthus pa Facebook
(http://www.facebook.com/konserthuset)

Helsingborgs konserthus pa Twitter
(http://twitter.com/hbgkonserthus)

Helsingborgs konserthus pa Youtube
(http://www.youtube.com/user/konserthuset)

Helsingborgs konserthus pa Flickr
(http://www.flickr.com/photos/konserthuset/)

Helsingborgs konserthus pa Bambuser
(http://bambuser.com/channel/Helsingborg+Concert+Hall)
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Helsingborgs konserthus pa Mynewsdesk
(http://bambuser.com/channel/Helsingborg+Concert+Hall)

Kulturkortet pa Twitter (http://twitter.com/kulturkortet)

Drottning H
Bambuser (http://bambuser.com/channel/DrottningH )

Youtube (https://www.youtube.com/user/DrottningH )

Europa Direkt

Europa Direkt i Skéne pa Facebook
(http://www.facebook.com/pages/Europa-Direkt-
Skane/192860510041)

Familjen Helsingborgs traineeprogram

Facebook
(http://www.facebook.com/pages/Traineeprogrammet-
Familjen-Helsingborg/172264602784094 ?fref=ts)

Twitter (https://twitter.com/Trainee SKNV)

I love Hbg

Stadkampanjen | love Hbg pa Facebook
(http://www.facebook.com/lloveHbg)

Think Hbg, HelsingborgsinKubatorn
Twitter (https://twitter.com/THINK _HBG)

Miljobyran
Twitter (https://twitter.com/hbggron)

Dagliga verksamheten Trumslagaren
Blogg (http://www.trumslagaren.blogg.se/)

MySpace (http://www.myspace.com/trumslagaren)

Facebook (http://sv-se.facebook.com/people/Trumslagaren-
Sweden/100000498842792)

Familjehemsenheten

Facebook (http://www.facebook.com/helsingborgfamilj?
fref=ts

Utbildning, arbete och natverk

Kunskapsstaden Helsingborg pa Facebook
(http://www.facebook.com/kunskapsstadenhelsingborg)

Navigatorcentrum pa Facebook
(http://www.facebook.com/navigatorcentrum.helsingborg)

Kompisnéatet pa Facebook
(http://www.facebook.com/home.php#!/pages/Kompisnatet/168809033149445)

Motesplats Kalifornia pa Facebook
(http://www.facebook.com/home.php#!/profile.php?
id=100000472538687)
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Helsingborgs Larcentrum pa Facebook

(http://www.facebook.com/pages/Helsingborgs-

Larcentrum/117973018239399)

Helsingborgs stad pa Careerbook

(http://www.academicwork.se/careerbook/company.aspx?

Id=178&TabIndex=0)

Sa jobbar vi med sociala medier

Nar Helsingborgs stad anvander sociala medier har vi
chansen att kommunicera med dig pa ett mer direkt och
latt satt an vad vi tidigare har kunnat. Det tycker vi om! Men
det staller vissa krav pa hur vi forhaller oss till detta "nya"
satt att fora dialog.

Stadens kommunikationspolicy styr hur staden ska
kommunicera och galler for all kommunikation inom staden.
Aven for sociala medier.

Varje forvaltning ansvarar for sitt deltagande pa sociala
medier och for informationen som presenteras dar. Vi jobbar
aktivt for att:

Innehallet ska vara sakligt, objektivt och opartiskt.
Synpunkter och kommentarer ska besvaras snabbt,

korrekt och personligt.

Lasare ska lattkunna komma i kontakt med den ansvariga

for sidan.

Las mer i regler for sociala medier i Helsingborgs stad. Pdf

500 kB.
(/lmageVaultFiles/id 22966/cf 2/Regler for sociala _medier uppdaterat 2011.PDF)

Relaterade lankar

Kommunikationspolicy for Helsingborgs stad »

Regler for sociala medier i Helsingborgs stad »

Helsingborgs stad

Telefonnummer

Helsingborg kontaktcenter:

042-10 50 00

Oppettider
Mandag—torsdag 07:00—
19:00

Fredag 07:00-17:00
Lérdag 10:00-15:00

Organisationsnummer:
212000-1157

Skicka brev

Postadress

Namn pa verksamheten,
251 89 Helsingborg

E-post

kontakicenter@helsingborg.se

BesoOk oss
Besotksadress
Helsingborgs stad har
besdksadress Helsingborg
kontaktcenter, Stortorget 17.

(mailto:kontaktcenter@helsingborg.se)

Staden i sociala
medier

Om webbplatsen
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Bilaga 3: Kodningsschema och kodningsmanual

Kodningsschema
Typ av text

o Twitter

e Facebook

e Blogg

Kategori
Sambhallsinformation
e Allmén information
e Risk/kris
e Teknisk information
e Trafikinformation
Arbete
o Lediga jobb

Aktiviteter
e Kultur
e Noje
e Sport

e Foreldsning/seminarium/konferens
e Barn- och ungdomsevent
e Tips
e Jobbmissor
Utbildning
e Forskola
e Grundskola
e (Gymnasium

e Universitet/hogskola
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Vérd och omsorg
Tavlingar, utmérkelser och pris
Stadsplanering och vision

#DetRackerNu

Kodningsmanual
Typ av text

e Twitter

e Facebook

e Blogg

Kategori
Sambhallsinformation
e Allmin information
e Risk/kris
e Teknisk information (om hemsidan el. dyl.)
e Trafikinformation
Arbete
e [ediga jobb

Aktiviteter
o Kultur
e Noje
e Sport

e Foreldsning/seminarium/konferens

e Barn- och ungdomsevent (exempelvis sportlovsaktiviteter, sagovandringar)
e Tips (exempelvis om utflyktsmal till stadens verksamheter)

e Jobbmissor

Utbildning
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e Forskola
e (Grundskola
e Gymnasium
e Universitet/hdgskola
Vérd och omsorg
Tavlingar, utmirkelser och pris (inklusive ex.vis nyhet om att staden véxer - allting som innebér att
staden “slér sig for brostet™)
Stadsplanering och vision

#DetRéckerNu (alla inldgg som ror hdndelsen, 4ven om de inte anvinder hashtaggen)
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Bilaga 4: Fragor till texten, kvalitativ analys

Hur framstéller Helsingborgs stad sina invéanare i sociala medier?

Hur framstéller Helsingborgs stad Helsingborg i sociala medier?

Vilka historier om Helsingborg och helsingborgarna véljer Helsingborgs stad att berdtta om
(eller lyfta fram) 1 sociala medier?

Hur bjuder Helsingborgs stad in sina invanare till deltagande och medskapande av stadens
varumarke?
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2014-5-9 Gor som Palle, res, bli inspirerad och tipsa andra! | Helsingborg 2035

Bilaga5

GoOr som Palle, res, bli inspirerad och tipsa andra!
Postat den 26 februari, 2014 av Martina

Sk efter personer, platser och saker Q

#hbg2035

Palle Lundberg
& Ett presentkort fran Skanetrafiken var julklappen fran Helsingborgs stad.
Jag tog med familjen till Kopenhamn, i 3kte buss, faria, tig och
tunnelbana - smidigt och trevligt! Det blev en vanda pd Striget, akvariet
Den BI3 Planet och ett riktigt gott Smorrebrid pa Restaurant Kanalen.
Jlag alskar mangfalden av manniskor och det pulserande stadslivet i
kKipenhamn, Det kan vi skapa i Helsingborg ocksd! #hbgz025

Slutagilla * Kommentera © Dela © Fér 16 timmar sedan

g0 Du, Joskim Jardenberg, Marting Réhmmer, Lars Thunberg och 78 andra gillar
detta,

L Wisa alla & kamrnentarer

T |
u Skriv &n kommentar, ..

Vad ar det har tanker ni kanske. Jo, sa har ligger det till. Alla
medarbetare i Helsingborgs stad fick ar 2013 ett
resepresentkort hos Skanetrafiken ijulklapp. Sa har skrev
stadsdirektor Palle Lundberg i ett brev till medarbetarna i

samband med detta:
69
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2014-5-9

Gor som Palle, res, bli inspirerad och tipsa andra! | Helsingborg 2035

Hej!

| julas fick du en julklapp fran oss i form av ett resepresentkort
hos Skanetrafiken. | kortet fanns en uppmaning om att ge dig
ut och resa, samla positiva intryck och garna delge dina
upplevelser. Vi vill med detta utskick paminna dig om att I6sa in
presentkortet. Vi ser &ven fram emot att ta del av dina
upplevelser som vii Helsingborg kan inspireras av.

Var gemensamma visionsresa mot Helsingborg 2035 berér en
hel stad med en bra bit 6ver 130 000 invanare. Det &r ett stort
aventyr vi har framfér oss. Och vi har @&nnu bara skymtat bérjan.
Att arets julklapp blev just en resa ar darfér helt naturligt. Det
finns sa mycket kvar att upptécka, sa mycket kvar att géra, pa
var vagq till att bli den skapande, pulserande, gemensamma,
globala och balanserade staden fér ménniskor och féretag.
Staden med talanger, gemenskap och idéer. Staden som
férenar snart tusenariga traditioner och nytdnkande i toppklass.
Staden foér dig som vill nagot. Det &r verkligen en fantastisk
resa. Och det &r en resa vi gor tillsammans.

Dela garna med dig av dina intryck och upplevelser langs med
vagen. Vad inspirerar dig? Vad finns i andra stdder som du vill
se i Helsingborg? Ta exempelvis en bild och beskriv vad dina
upplevelser eller intryck handlar om. Posta den sedan i den
kanal du sjalv 6nskar, pa Facebook, Twitter, Instagram, Vine,
Youtube eller liknande. GI6m inte hashtagga med #hbg2035 sa
att vi hittar den (géller Gven pa Facebook). Anvénder du inte
Sociala medier kan du &ven mejla in din bild och text till
helsingborg2035@helsingborg.se

Det hér ar sa klart helt frivilligt, men vi uppskattar om du vill dela
med dig av dina upplevelser. Ta gérna en titt pa Facebook och

SOk pa #hbg2035 sa far du bland annat se stadsdirektérens
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2014-5-9 Gor som Palle, res, bli inspirerad och tipsa andra! | Helsingborg 2035

inlagg.

Med férhoppning om en god resa, sa vél under 2014 som mot
2035!

Hogst upp i detta blogginlagg ser du Palles bidrag nar han tog
med sig familjen pa en tur till huvudstaden pa andra sidan
Sundet. Sa gor som Palle, res, bli inspirerad och dela med dig
av dina nyvunna kunskaper som du tycker vi borde
implementera i Helsingborg. Anvand hashtagg #hbg2035 nar
du publicerar i sociala kanaler. Och som det star i brevet,
anvander du inte sociala medier, mejla oss pa
helsingborg2035@helsingborg.se. Vilagger garna ut ditt tips

har pa bloggen sa att fler kan fa ta del av det. Tack for ditt
bidrag till ett battre Helsingborg!

= Dela pa Facebook

= Dela pa Twitter

- Prenumerera pa kommentarer om detta inlagg
» Print for later

= Tipsa en van

Det hér inlagget postades i Okategoriserade och har markts med etiketterna Helsingborg, inspiration,
Képenhamn, resa. Bokméark permalénken.

Helsingborg 2035
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”Jag hoppas att min dotter atervander hit” #hbg2035

Postat den 28 februari, 2014 av Martina

Susanna pé tagstationen i Karlskrona

Det kom ett mail fran Birgitta Witting som arbetar pa
kulturforvaltningen. Hon blev inspirerad att ta en tur till
Karlskrona med sitt resepresentkort. Sa har skrev Birgitta:

"I bérjan av februari tog jag ledigt en fredag for att aka och
hélsa pa min dotter som just nu studerar till sjukskéterska i
Karlskrona. Eftersom det var en vardagsférmiddag, var det
ganska tomt pa taget men jag satte mig &nda i tyst for att njuta
av stillheten och en god bok. Utanfér taget yrde snén men jag

tdnkte att om taget skulle bli staendes eller férsenat var jag vél
72
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2014-5-9

”Jag hoppas att min dotter atervander hit” #hbg2035 | Helsingborg 2035

forberedd med matséck och lasning. Karlskrona &ren mysig
liten stad men det som inspirerade mig mest var sa klart min
dotter, Susanna. Min férhoppning &r att hon véljer att atervédnda
till sin hemstad i framtiden. Att hon finner staden sa lockande att
hon inte vill bo nagon annanstans. Hon ar den jag vill se héar
2035.”

Har du ocksa en berattelse att dela med dig av? Kanske har du
anvant ditt resepresentkort pa nagot roligt ellet spannande satt,
eller sett nagot som du tycker Helsingborg borde ta efter eller
kan lara sig av? Anvand hashtagg #hbg2035 nar du publicerar
i sociala kanaler. Anvander du inte sociala medier far du garna
mejla oss pa helsingborg2035@helsingborg.se.

= Dela pa Facebook

= Dela pa Twitter

- Prenumerera pa kommentarer om detta inlagg
» Print for later

= Tipsa en van

Det hér inlagget postades i Okategoriserade och har markts med etiketterna 2035, Helsingborg,
ungdom. Bokmark permaldnken.

Helsingborg 2035
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Bilaga 7: Exempel pa hur inliigg innehillande samma information presenteras olika pa

Facebook respektive pa Twitter

1)

ww  Helsingborgs stad har delat en lank
‘- den 10 januari

Hej alla helsingborgare! Har ni inga planer fér helgen?
Varfér inte passa pa att bestka nagot av stadens
badhus, ishallar eller kallbadhus? Pa linken nedan
hittar du information om stadens olika anldggningar
och sporthallar. Trevlig helg!

2)

ww  Helsingborgs stad
B den 24 februari @

Var med och tévla for en bittre miljé! Energi- och
klimatridgivarna pi Helsingborg kontaktcenter
behéver en bra slogan. Vi tror att du kan skriva den. P4
spel star en fin-fin elcykel. Din fér en manad - om du
vinner. For att delta maste du bo i Helsingborg,
Héganis, Astorp eller Bjuv. Tva personer i varje
kommun kan vinna. Tavlingen och fullstindiga
tavlingsvillkor hittar du pa www.helsingborg.se/elcykel.

3)

ww  Helsingborgs stad har delat en lank
‘_H den 14 januari @

Helsingborgs stadsarkiv sitter pa en historisk skattkista
och den vill vi dela med oss av. P4 stadsarkivet far du
bland annat ldra dig mer om vart gemensamma
kulturarv. Pa linken nedan hittar du varens program.
Férst ut & programpunkten "Bakom kulisserna pa
stadsarkivet” sd varmt vilkommen till Helsingborgs
stadsarkiv, Bredgatan 17, redan idag klockan 15:00!

: Helsingborgs stad @hbgstad - 3 jan

" Har hittar du ishallar och isbanor i Helsingborg om du vill &ka skridskor,

spela ishockey eller curling. Las mer: helsingborg.se/Medborgare/Upp...

: Helsingborgs stad @hbgstad - 24 feb

"~ Du kan tévla med en slogan f6r en battre miljs. Lds om hur du

tavlar:helsingborg.se/Medborgare/Bo-...

1

: Helsingborgs stad @hbgstad - 6 feb
 Harkan du lasa stadsarkivets program for i var.Lyssna pé féredrag och
félj med p visning. Lds mer: helsingborg.se/Medborgare/Upp...
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Vilkommen till Oppet Hus den 9 maj

Postat den 25 april, 2014 av Carl
" A \

F;FLQ 'q

Helsingborgs resa fran vision till verklighet ar i full gang.

Trendspaningar och langsiktig planering ar en
forutsattning for att visionsarbetet ska ha en bra och tydlig
riktning, men massor av arbete i visionens riktning gors
dagligen i alla stadens verksamheter. Ingen behover vanta
till 2035 for att fa se visionens avtryck i vardagen.

Den 9 maj med start klockan 16:00 ar du varmt valkommen
till Helsingborg Arena fér Oppet Hus — en unik chans att ta
del av arbetet vi gor och kommer att gora for att ta visionen till
verklighet. Pa plats kommer du moéta Helsingborgs stad som
du aldrig sett oss tidigare. Pa ett interaktivt och visuellt sett leds
du in i en varld av aktiviteter i riktning mot Helsingborg 2035
och det ges tillfalle att mota representanter fran en organisation
med omkring 10 000 medarbetare, som tillsammans arbetar for
att uppna var vision.

Vi bjuder pa enklare mat och tilltugg, samt en stor portion

inspiration. Det kommer finnas roliga inslag for bade stora och
sma, och klockan 17:00 ar det plats pa scen for lanseringar av
tva spannande nyheter fran Helsingborgs stad. Missa inte det! 2

http://www.helsingborg2035.se/?p=1428
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2014-5-9 Villkommen till Oppet Hus den 9 maj | Helsingborg 2035
Kom till Helsingborg Arena den 9 maj klockan 16:00 och ta del
av framtidens Helsingborg!

Helsingborg 2035 — staden foér dig som vill nagot.

= Dela pa Facebook

= Dela pa Twitter

- Prenumerera pa kommentarer om detta inlagg
» Print for later

= Tipsa en van

Det hér inlagget postades i Okategoriserade. Bokmark permalanken.

Helsingborg 2035

http://www.helsingborg2035.se/?p=1428
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De som lyckas samarbeta kommer att lyckas battre
Postat den 24 februari, 2014 av Martina

For 13 &r sedan genomférde Charlotta Mellander en undersokning dar hon fragade ett antal IT-
foretag om hur de tankte nér devalde sina etableringsorter. Till hennes férvaning svarade 65
procent av foretagsgrundarna att de valde att etablera sina foretag dar de bodde och trivdes. |
samma veva kom Richard Floridas bok som pratade om koppling mellan ekonomisk tillvaxt,
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De som lyckas samarbeta kommer att lyckas bittre | Helsingborg 2035

stadsutveckling och livsstil.Sedan dess har hans teorier kring ”Den kreativa klassens framvaxt”
blivit bland de mest citerade inom stadsutveckling. Sedan 2007 har Charlotta arbetat nara
Richard Florida kring fragor som handlar om stédernas attraktivitet och ekonomisk tillvaxt. Idag
jobbar Charlotta halvtid vid Richard Floridas Prosperity Institute i Toronto. Hon &r dessutom
chef fér den skandinaviska avknoppningen av det kanadensiska institutet.
Foto: Anna Héallams

Charlotta Mellander ar professor i nationalekonomi med
inriktning mot regionalekonomi vid Internationella
Handelshbégskolan i J6nkbdping och visiting faculty vid Martin
Prosperitylinstitute, University of Toronto, ddr hon samarbetar
med Professor Richard Florida. Charlotta forskar om regional
utveckling, stadder och kreativitet och gillar stédder i alla former.
Haér féljer en intervju med Charlotta, publicerad i Helsingborgs

stads Trend—oct e s P nasSrdsEtng
2015.

Vad ser du for trender idag som kommer att paverka
stadsutvecklingen? Vilka utmaningar tror du att vi i
Helsingborgs stad star infor?

Stader och kommuner tavlar redan idag om kompetensen, om
de kreativa och innovativa individerna. Trenden som man ser
ar att manniskor flyttar till stader och jobben flyttar efter
manniskor. Urbaniseringstrenden ar stark och koncentrationen
till stdaderna kommer inte att avta. | Sverige pratar man om tre
storstadsregioner och Helsingborg ar en sa kallad mellanstor
stad. Sa en av utmaningarna for Helsingborg ar att det inte ar
en stor stad helt enkelt. Men jamfort med manga andra
mellanstora stader sa har Helsingborg en fordel i att den ligger
nara Malmo och Képenhamn. Det maste Helsingborg forsdka
dra nytta av. Helsingborgs framgang ligger i att se sig sjalv i ett
storre sammanhang, att dra nytta av sitt geografiska lage och
att satsa pa samarbeten som kopplar Helsingborg med Lund,
Malmo och Kopenhamn. Jag skulle kunna jamfora det med att
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aka till London. Vad ar det som gor London attraktivt?Det ar ju
blandningen av de olika kvarteren och omradena som
tillsammans bidrar till stadens attraktivitet.

Er teori om hur tillvaxt skapas handlar om tre T: Teknologi,
Talang och Tolerans. Beratta lite mer om det.

Jag och Richard Florida menar att en plats behdver mer an
traditionella strukturer for att na framgang. Det ar viktigt med ett
gott naringslivsklimat, men det racker inte. En stads tillvaxt ar
minst lika beroende av kreativa manniskor och att platsen i sig
ar attraktiv. En attraktiv plats erbjuder en attraktiv livsstil. Darfor
vill manniskor bo pa sadana stallen. Det galler att skapa en
levande, oppen och tolerant stad dar det hander saker, dar
olika sorters manniskor vistas och dar det finns utrymme for
nya moten. De mest framgangsrika platserna ar de som lyckas
attrahera och uppratthalla de tre T:na — Talang, Teknologi och
Tolerans.

Vad menar ni med Tolerans och hur hanger det ihop med
tillvaxt?

Tolerans handlar om 6ppenhet for olikheter och inkludering. Att
tolerans ar viktig for ekonomisk tillvaxt kan te sig dverraskande,
men manga studier har visat att det i de mest kreativa miljderna
finns en 6ppenhet for olikheter och en villighet att lyssna. Dar
homosexuella, invandrare, artister och bohemer trivs frodas
ofta kreativiteten. Deras behov och konsumtionsmonster kan
bade leda till nya idéer och tjanster. Det lockar i sin tur till sig fler
valutbildade som idag helst valjer platser dar det finns ett stort
utbud av service, ett kultur- och nojesliv, roliga manniskor,
manga motesplatser men ocksa en fin miljo. Det racker alltsa
inte langre att erbjuda dem jobb och bra offentlig service. Pa

det sattet far de mest kreativa kommunerna och regionerna den
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basta ekonomiska tillvaxten.
Galler samma attraktionsrecept for alla stader/kommuner?

Alla kommuner ska jobba med plats och platsutveckling. Men
varje kommun maste jobba utifran sina egna forutsattningar.
Darfor har vi introducerat det fjarde T:et i var teori: Territorial
assets, det vill saga platsens egenskaper, styrkor och
svagheter. For att ta reda pa det maste kommunerna forsta sin
plats och lyssna pa sina invanare. Och med detta menar jag
verkligen att ta reda pa vad stadens invanare tycker och vill.
Detta kraver ett stort arbete med att involvera invanarna i
utvecklingsarbetet. Som kommun maste man skapa en
plattform for att alla roster ska komma till tals. Det racker inte att
kolla av med sina vanner eller utga fran egna forestallningar om
vad man tror att invanarna vill. Man maste bjuda in alla
intressegrupper till diskussion. Men sedan kravs det ocksa
starka personer som kan driva igenom processerna. For att
forandra platsen maste man kanna platsen. Man kan inte bjuda
in experter utifran och tro att ndgon kan komma utifran och
beratta. Man maste titta pa strukturerna i staden som har
skapat den utveckling man ser idag. Att en stad har en stor
andel invandrare till exempel betyder inte per automatik att det
uppstar segregation mellan olika grupper. Om vi tar Toronto
som exempel sa ar ca 50 procent av befolkningen dar forsta
generationens invandrare, men man pratar aldrig om
invandringsproblem.

Du pratar om att attrahera valutbildade och kreativa
manniskor, den kreativa klassen. Vilka ar de?

| var forskning definierar vi den kreativa klassen som individer
som far betalt for att tanka. Vi pratar om yrkesgrupper som

matematiker, programmerare, arkitekter, ingenjorer, lakare,
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larare, kulturarbetare, jurister, chefer, jobb inom finanssektorn
och manga fler.

Ska vi bara satsa pa dessa grupper?

Det galler att jobba holistiskt, man ska tanka pa att staden ska
vara inkluderande for alla. En attraktiv stad kannetecknas av ett
oppet klimat dar alla grupper kanner sig valkomna. Men man
kan visst saga att man vill attrahera kunskapsintensiva grupper
utan att vara elitistisk. Har galler det aterigen att tanka pa
stadens specifika egenskaper. Det ar viktigt att titta pa
naringslivsstrukturen och utga ifran den i staden nar man
jobbar med denna fraga. Vilka naringar som ar
kunskapsintensiva och hur jobbar man vidare med att framja
dem? Hur jobbar man med forskning och utveckling?

Vad behover vi som organisation tinka pa for att uppna var
vision om den globala, pulserande, skapande, balanserade
och gemensamma staden?

Som jag ser det ska Helsingborg satsa pa regionala
samarbeten, hitta och utveckla kopplingar mot Malmo/Lund/
Kdépenhamn. Sedan ar ett generellt rad till alla kommuner som
vill vaxa och utvecklas samt attrahera de grupper som ingar i
den kreativa klassen att skapa en plattform for dialog med
invanarna kring platsen och dess utveckling. Att samarbeta
med andra aktorer som naringslivet och fastighetsagarna i
fragan samt att satsa pa samarbeten éver kommungranserna.
Samarbete ar nyckel till framgang, de som lyckas samarbeta
kommer att lyckas battre, oavsett vilkken sektor det beror pa.

n Dela pa Facebook

n Dela pa Twitter
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= Prenumerera pa kommentarer om detta inlagg
= Print for later
= Tipsa en van

Det har inlagget postades i Okategoriserade och har méarkts med etiketterna innovation, Képenhamn,
kreativitet, Malmo, samarbete, teknik, Trender. Bokméark permaldnken.

Helsingborg 2035
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Vi vill dela, dela med oss och delta
Postat den 17 mars, 2014 av Carl

Har foljer en interviu med Sofia Ulver, publicerad i Helsingborgs

stads T : : iy s eSS rtsitni 2015

Y
i

et

e o

5

i

Sofia Ulver &r ekonomie doktor, universitetslektor och konsumtionsforskare pad Ekonomihdgskolan vid Lunds
Universitet. Hennes dvergripande forskningsintresse &r sociokulturella trender och hur konsumenter och marknaden
samspelar i dessa, samt mer specifikt hur status och identitet konstrueras i detta samspel. Sofia ar ocksa en flitigt
anlitad talare i olika spdnnande sammanhang.

Vilka trender ser du nar det galler samhallsutveckling och
konsumtion?

De viktigaste trenderna som jag brukar prata om handlar om
autenticitet, nygronhet och deltagarkultur. Autenticitet handlar om
var langtan efter det autentiska, det akta, vi sdker oss tillbaka till
det nara och genuina. Hantverket har blivit allt mer viktigt i
sammanhanget, det handgjorda har alltid en historia bakom, en

berattelse som ar hallbar, intressant och spannande och har en
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2014-5-9 Vi vill dela, dela med oss och delta | Helsingborg 2035
tydlig koppling till passion. Narhetsperspektivet innebar aven
smaskalighet, vi sdker oss bort fran anonymitet och vill ha en
personlig relation till var konsumtion. "Den nygrona” trenden
handlar om att manniskor idag vurmar om det gréna, bade inne i
stadsmiljoer och utanfor stadsgransen. Det har blivit hdg status
igen att flytta till landet och en av de starkaste trenderna just nu ar
stadsodling, ett "rurbant” liv som for in det lantliga i stadsmiljon. Ett
exempel pa det ar villorna i Vastra hamnen i Malmo6 dar man har
skapat en kansla av lantliv.

Vad menar du med deltagarkultur?

Nar det galler deltagarkultur brukar jag prata i termer av att dela,
dela med sig och delta. Trenden "att dela” manifesterar sig i alla
koncept kring collaborative comsumption (samskapande
konsumtion). Begreppet collaborative consumption har vaxt fram
via alla de sajter pa internet dar manniskor kan dela, lana, salja
och byta sina prylar med varandra. Det handlar om att dela
snarare an att aga och pa de olika marknadsplatserna ar det ofta
person till person som galler, inga mellanhander. Andra exempel
pa detta ar kladbytarbutiker och bilpooler. De som vill tjfana pengar
ska helt enkelt sluta producera saker och jobba med att skapa
sadana koncept som hjalper konsumenten att organisera sin
konsumtion. "Att dela med sig” handlar om att konsumenten har
blivit mer filantropisk. Féretag som jobbar med CSR, restauranger
dar man kan betala for att ndgon fattig ska fa ata dar ar typiska
exempel pa denna trend. Och den tredje dimensionen "att delta”
handlar om att dagens konsumenter vill vara med och forma
erbjudandet som de sjalv ska kopa sedan.

Hur kan vi dra nytta av dessa trender? Vad behover
Helsingborgs stad som organisation tanka pa?

Det finns mycket man kan gora som en kommunal aktor for att
framja hallbar konsumtion och skapa attraktiva boendemiljoer som
erbjuder bade autenticitet, narhet och en rurban livsstil. Det
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handlar till exempel om att ta tillvara platsens egenskaper och
driva utvecklingsarbete utifran det. Det tar tid, och flera aktorer ska
vara med for att fa igang en sadan utveckling. Nar det galler
Helsingborg sa har staden en kapitalstark image, sa en majlighet
skulle kunna vara att satsa pa saluhallar istallet for kopcentrum.
Helsingborg ar aven kand for sina estetiska miljoer och narhet till
havet och Danmark. Detta skulle man kunna ta tillvara pa genom
att framja kreativt byggande pa landsbygden. Det kraver dock en
hog grad av involvering och samarbete med de lokala eldsjalarna.

Vilka utmaningar kommer alla svenska kommuner att sta infor
under de narmaste aren?

En stor utmaning for alla kommuner i detta sammanhang ar att
hitta satt for att forenkla for andra aktdrer, sma foretag och
individer nar det galler deltagande och medskapande av de
tjianster som kommunal sektor levererar. En annan avgorande
faktor for kommunernas attraktivitet ligger i att utveckla flexibilitet
nar det galler att framja och stodja olika lokala initiativ. Eldsjalar ar
en viktig drivfaktor och de behdver stdd och hjalp och inte hinder i
form av alla punkter och paragrafer. Offentligheten maste bli mer
lyhord, 6ppen och flexibel, det galler att anpassa sig till dagens
krav och inte utga fran bestammelser fran svunnen tid. Min
uppmaning till kommunerna ar — éppna upp for sociala innovatorer
och stod eldsjalar, det kommer att skapa en dynamik som gor
platsen unik och attraktiv.

= Dela pa Facebook

= Dela pa Twitter

- Prenumerera pa kommentarer om detta inlagg
- Print for later

= Tipsa en van
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Det hér inlagget postades i Okategoriserade och har méarkts med etiketterna 2035, deltagarkultur,
Helsingborg, innovation, konsumtion, Trender, utveckling. Bokmark permalénken.

Helsingborg 2035
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Drommen om ett oppet och uppkopplat Helsingborg
Postat den 2 april, 2014 av Carl

Joakim Jardenberg ar radgivare, affirsangel och
forelasare. Forandringsforesprakare, framtidskramare och
debattor i allt som ror sig runt gamla, nya, digitala och
sociala medier. Sedan december 2013 ar Joakim ocksa
anstalld i Helsingborgs stad, som Sveriges forsta
Internetchef, men redan innan det gav Joakim sin syn pa
utmaningar och majligheter for Helsingborg gallande
digital utveckling i stadens trend- och omvarldsanalys. Har
far du lasa om vad Joakim sa da — och sa fragade vi hur
han ser pa saken idag.

Foto: Tobias Bjorkegren

Hur ser utvecklingen ut nar det galler den digitala variden?
Vilka trender ser du?

— Utvecklingen inom detta omrade sker med tilltagande
hastighet, jag tror att vi har storre forandringar framfor oss an
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det som vi hittills har varit med om. Om vi tittar pa hur varlden
ser ut idag, utifran mitt perspektiv, sa ser jag nagra tydliga
drivkrafter som vi maste ta hansyn till nar vi planerar for
framtiden. Jag brukar prata om de tre viktigaste: minsta
motstandets lag, "The One Machine” och internet som den
sociala drogen. Minsta motstandet lag handlar om att
manniskor inte langre accepterar hoga trosklar, vi vill ha enkla
losningar som ar tillgangliga for de flesta. Tank iPhone, tank en
knapp. "The One Machine” handlar om att alla ar
sammankopplade genom internet, alla vara skarmar ar fonster
till en gemensam gigantisk skarm. Vi delar kunskaper och
erfarenheter, Internets maojligheter ar oanade. Ett exempel pa
detta ar att en hogstadieelev i USA nyligen har uppfunnit ett
revolutionerande cancertest genom att googla! Och Internet
som den sociala drogen handlar om att vii grund och botten ar
sociala varelser och Internet ger oss mojligheter att vara sa
sociala som vi vill vara. Dar kan vi alltid hitta nagon som delar
vara intressen. Hur kan vi dra nytta av dessa trender?

Vad behover Helsingborgs stad som organisation tanka
pa?

— Vi maste se maojligheter i allt detta! Exempelvis tanken pa
"The One Machine”, den allvetande maskinen kan skramma
manga, men det finns stort potential i detta och det maste vi ta
vara pa. Det ar viktigt ur ett utvecklingsperspektiv och inte minst
ur ett demokratiskt perspektiv. Organisationer maste lara sig att
detinte ar innehallet som ar det viktigaste i var era av sociala
medier, utan det ar sjalva konversationen som har ett stort
varde. Det samma galler identitetskapandeprocessen. Idag
finns det ingen som kan definiera sig sjalv pa egen hand.
|dentitet ar nagonting som skapas och aterskapas tillsammans
med var omgivning. Att forsta vardet av detta ar lika viktigt for

en kommun som for vilkken organisation som helst. Har kan vi
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lara oss mycket av Facebook.

Vad kravs for att Helsingborg ska uppna visionens
malsattningar utifran ditt expertomrade?

— Helsingborgs historiska forutsattningar ar unika. Jag har last
mycket om konsuler som har drivit utvecklingen framat i denna
stad och om jag skulle agera konsul idag da skulle jag satsa pa
det féljande:

= Internetuppkoppling i hela kommunen 24-7. Och har menar
jag inte bara i offentliga miljoer i centrala Helsingborg, utan
overallt pa kommunens yta. Kommunens roll som en
drivande aktor i fragan ar oerhort viktig. | Sverige ligger vi
langt efter Asien till exempel i detta avseende. Det kravs
investeringar, men om man tanker pa lang sikt sa vinner vi
mycket genom att satsa nu. Det finns studier som visar hur
mycket mojligheten till internetuppkoppling betyder for BNP.

= Alla helsingborgare ska ha tillgang till teknik. Fragan som
debatteras ofta ar huruvida skolorna ska forse alla elever
med datorer utan att ta hansyn till vilka som redan har
tillgang till dator hemma och vilka som inte har det. En
teknikcheck till dem som inte har rad sjalva att skaffa en
dator vore en mojlighet. Helsingborgs stad ska skapa
forutsattningar for att alla ska ha tillgang till teknik oavsett
vilkken inkomst man har. Det ar ett satt att minska klyftorna
mellan de som har och inte har, de som kan och inte kan.

= Invanare ska ha tillgang till stadens resurser. Det handlar
om att vara transparant och oppna upp sina data for
helsingborgare. Forst och framst i demokratiskt syfte, men
aven om man vill skapa ett innovativt klimat i kommunen.
Oppen data skapar nya mojligheter vilket leder till innovativa
|0sningar.

= Och sist men inte minst skulle jag ha satsat pa att sakra
89
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helsingborgarnas tillgang till varlden genom att exempelvis
ta storre grepp om sprakundervisningen och att verkligen
lyfta fram positionerna dar.

Ar dina forslag unika for Helsingborg eller géller de alla
kommuner?

— Detta galler alla kommuner, men jag tror att Helsingborg har
storre forutsattningar att genomfora det och bli en kommun som
ar oppen, tillganglig och innovativ.

Intervju publicerad i Helsingborgs stads Trend- och
omvéridsanalys. Planeringsférutséttningar 2014.

k%%

Ett drygt ar senare ar Joakim anstalld i Helsingborgs stad,
som Sveriges forsta Internetchef. Pa fragan om hur han ser
pa den "uppkopplade staden” idag, svarar han med sitt
manifest.

— Min stad ar en plattform. Vi ska skapa en miljo dar det ar
minsta mojliga friktion mellan invanarna och férvaltningen. | min
stad ar det en mojlighet att vi har mangfald, inte en utmaning. |
min stad ar andra sprak minst lika viktiga som svenskan, och
det ar inget hinder att ha en funktionsnedsattning. Att bli aldre i
min stad betyder att man fortfarande betraktas som en resurs,
inte som en belastning. | min stad ar alla som bor har en
tillgang, inte bara nar skatten ska betalas.

Hur vill du att Helsingborg ska arbeta for att na dit?

— Jag sa det redan innan jag blev anstalld av Helsingborgs stad
och jag har inte andrat mig — Alla ska ha tillgang till internet och

den teknik som behovs for att bli en del av vart nya samhalle.
9
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Intranatet ska vara Oppet for alla som bor i staden, inte bara for
de som jobbariden. Alla ska kunna titta in i ekonomisystemet,
alla kan bidra till revisionen — och utvecklingen. Om det bara
anvandes oppna licenser pa allt som programmeras, skrivs,
filmas eller fotograferas i staden — da skulle allt bli gemensamt
och vi skulle kunna ta vara pa allas kunskaper och erfarenheter
for att bli den basta stad vi kan bli.

Det later som en stor utmaning?

— Det ar en viktig och nyttig utmaning men det ar inte bara
Helsingborgs stads arbete som tar Helsingborg framat.
Helsingborgs stad behover inte gora allt, men vi behover gora
allt méjligt. Eller med andra ord — i min stad finns inga trosklar,
och det ar inte tekniken det hanger pa, det ar attityden.

= Dela pa Facebook

. Dela pa Twitter

" Prenumerera pa kommentarer om detta inlagg
" Print for later

= Tipsa en van

Det har inlagget postades i Okategoriserade och har méarkts med etiketterna internet, méjligheter,
Oppenhet, teknik, utveckling. Bokméark permalénken.

3 kommentarer till Drommen om ett 6ppet och
uppkopplat Helsingborg
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Michael Johansson skriver:
3 april, 2014 kl. 07:54

Instammer till fullo! Men som boende i Hjalmshult pa "landsbygden”
(joda, Helsingborg har faktiskt en liten del landsbygd ocksa) kanns
resonemanget tyvarr lite floskelartat. "Internetuppkoppling i hela
kommunen 24-7. Och har menar jag inte bara i offentliga miljoer i
centrala Helsingborg, utan 6verallt pa kommunens yta” later dock
fantastiskt men idagslaget sa avlagset. Som skattebetalare pa
Helsingborgs landsbygd férvantar jag mig betydligt mer engagemang
gallande IT. Att oavsett vad, behdva "vanta” till 20357 Arinte det lite
lang tid? Det ar trots allt 20 ! ar dit! Men, kor hart Helsingborgs stad.
Visa samtidigt demokrati aven pa landsbygden! Lycka till!

Svara

Joakim Jardenberg skriver:
3 april, 2014 kl. 12:24

Tack for kommentaren Michael. Jag hoppas du snart ska se att det
inte bara ar floskler. Forst kommer ambitionen, sedan planerna och
till sist genomférandet. Just nu sitter vi och skissar pa en hel ny idé
for digital infrastruktur — alltsa uppkopplingen — fér hela staden, inkl
Hjalmshult. Det kommer inte att handa dver en fikapaus, men du ska
inte heller behdva vanta till 2035. Nagon gang efter sommaren tror
jag att vi har nagot att borja prata om, och da kan vi val ta ett nytt varv,
du och jag.

Svara

Michael Johansson skriver:
3 april, 2014 kl. 08:22

Tack sjalv for Din kommentar! Jag haller verkligen tummarna for ert
arbete, vilket verkar ambitiost till tusen. Kor hart! Den som vantar pa
nagot gott... ©

Svara

Helsingborg 2035
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Helsingborgs stad

Sl Helsingborgs stad
Gillar - den 31 mars
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Det Réacker Nu.

| séndags gick jag med mina fyra fotbollsintresserade
barn till Olympia for att se en lange emotsedd
fotbollsmatch. Ungefar samtidigt blir en annan
fotbollsintresserad fyrabarnsfar ihjalslagen pa vag till
samma match. Manga andra blir misshandlade och var
stad slas sonder. NEJ. Jag upprepar: NEJ. Vi
accepterar inte att vald och barbari tar 6ver. Vi
accepterar inte att en forvrangd Vi-kansla ger en lika
férvrangd DOM-kansla. Vi accepterar inte att idrott
gors till ursakt for att sla sénder tillvaron for andra
manniskor. ldag kénner jag stor sorg med den avlidnes
anhoriga. ldag kanner jag ocksa stor beslutsamhet.
Det har far inte héanda igen. Det har sagts sa manga
ganger forut men nu maste det bli verklighet. Det SKA
inte handa igen. Inte i Helsingborg. Och inte i nagon
annan stad heller. | Helsingborg ska ALLA vara
valkomna, oavsett lag. Trygghet och gladje ska vara
vart signum. Ingen ska vara orolig for att lata barnen
ga pa match. Och inget barn ska kanna oro for att
mamma eller pappa inte ska komma hem fran
matchen. Det racker nu.

Palle Lundberg

Stadsdirektor

#DetRackerNu #Helsingborg

Sluta gilla - Kommentera - Dela
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