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Sammanfattning

I och med var varlds globalisering har konkurrensen mellan platser om resurser, foretagsamhet,
investeringar, besokare och invanare 6kat. Till foljd av detta ar det idag viktigt att differentiera sig
genom att engagera sig i platsutveckling genom uppbyggnaden av platsens varumarke. Eftersom
platser dock dr komplexa och omfattar manga olika aktorer och manniskor finns det en problematik
I att bygga upp ett platsvarumarke som &r starkt och enhetligt. Problematiken for platsutvecklare
ligger darmed i att skapa ett starkt och enhetligt varumarke samtidigt som de maste ta hansyn till
platsens komplexitet och de konsekvenser arbetet kan fa om varumérket inte skulle skapa en
platsimage som stammer dverens med platsens identitet.

Déarfor ar undersokningens syfte att analysera hur platser arbetar med varumarkesuppbyggnad
som platsutvecklingsredskap, samt hur olika strategier far betydelse i denna process. Detta genom
att undersoka vilka strategiska verktyg Helsingborg anvéander sig av i sitt arbete med
varumaérkesuppbyggnad och vilka utmaningar och risker som finns i anvédndandet av dessa.

For att lyckas ta fram &kta och trovérdiga svar har undersokningen gjorts med Helsingborg som
fallstudie och baserades pa ett flertal dokumentanalyser i kombination med kvalitativa
semistrukturerade intervjuer av olika platsutvecklare i Helsingborgs stad. Undersékningen ar av hog
relevans da den visat pa en komplexitet i arbetet med platsutveckling genom
varumarkesuppbyggnaden, da den visar pa att det finns utmaningar i att hitta en balans mellan att
skapa ett representativt och ett konkurrenskraftigt varumérke.

Nyckelord: Helsingborg, platsutveckling, varumarkesuppbyggnad, samarbete, vision, malgrupp,

platsmarknadsforing, storytelling
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1. Inledning

1.1. En tuff arena

I takt med var varlds globalisering 6kar dven globaliseringens effekter pa varldens platser, och saval
manniskor, kapital och pengar &r idag mer rérliga an ndgonsin forut.! En sddan effekt &r att platsers
konkurrens om resurser, foretagsamhet, investeringar, besokare och invanare har 6kat betydligt.? Till
foljd av detta menar forskare inom platsutveckling att det idag ar extra viktigt for platser att engagera
sig i platsutveckling genom uppbyggnaden av platsens varumarke istallet for att passivt forlita sig
till den organiska utveckling av varumarket som sker genom bland annat kulturella associationer.®

Forskare menar ocksa att ett aktivt arbete med platsvaruméarkesuppbyggnad kan hjalpa en plats
att identifiera och differentiera sig gentemot andra, samt géra platsen mer attraktiv for olika
malgrupper.*® Detta galler alla platser, oberoende av storlek, och handlar i grund och botten om att
platser bor skapa en udd som sérskiljer den fran konkurrenterna. Detta eftersom det &r skillnaden
mellan platser som gor att manniskor tycker det &r spannande med rérlighet och resande.® Forskare
inom platsutveckling menar dven att om alla platser skulle erbjuda samma saker skulle det inte finnas
nagot behov for ménniskor att flytta sig ifran sina utgangspunkter.’

Malgrupperna som platserna konkurrerar om ar manga, och platsutvecklingen handlar om att
locka bland annat potentiella invanare, entreprendrer och besokare. Men platserna konkurrerar dven
med varandra om exempelvis evenemang, investeringar och foretagsetableringar.® Utéver de
potentiella malgrupperna menar forskare aven att en viktig del av platsutvecklingen ar att halla
befintliga invanare och aktérer nojda med platsen.®

Att konkurrera om malgrupper med andra platser ar viktigt eftersom forskare inom d@mnet menar
att dessa malgrupper ligger till grund for en framtida valmaende plats.’° Detta eftersom de olika
malgrupperna majliggor fler arbetstillfallen, ekonomisk tillvaxt och skapandet av ett gott utbud av
samhillstjanster,!* alltsd skapar de forutsattningar for att platsen ska kunna bygga och utveckla

! Kavaratzis 2005, 5.329 " Thufvesson 2009, s.21

2 Kavaratzis 2005, 5.329 8 Place Brander 2015

3 Hankinson 2006, s.241 ® Kavaratzis 2005, s.329

4 Ashton 2014, 5.279 10 Morgan & Pritchard 2010, s.11-12
> Halkier, Kozak & Svensson 2014, s.1547 11 Morgan & Pritchard 2010, s.11-12

& Campelo et al. 2014, 5.155



exempelvis skola, vard, omsorg och andra tjanster.> Detta ar vad platsutveckling generellt handlar
om, att attrahera manniskor i syfte att Oka platsens tillvixt.?* Dock menar forskare att
platsutvecklingens riktning och arbete kan, och bor, skifta beroende pa platsens situation och
behov.'4

Det ar med bakgrund i detta som det blir aktuellt for platsutvecklare att skapa en differentiering
genom varumérkesuppbyggnad, vilket forskare inom platsutveckling menar forbéattrar platsers
chanser att vinna kampen om malgrupperna.’® Detta eftersom platsvarumarket kommunicerar ett
I6fte till sdval de potentiella som de befintliga malgrupperna om vad som kan hittas och goras pa
platsen.’® Genom att utveckla ett starkt platsvaruméarke &r det majligt att skapa kénslor och
associationer hos manniskor, vilket kan leda till att manniskorna kan fa fortroende for varumarket
eller en onskan om att ta del av det som platsvarumarket representerar.'’ Detta har i tidigare forskning
visat sig vara viktigt eftersom om marknaden skulle vara mattad sa kan ett meningsskapande genom
varumarkesuppbyggnad dka konkurrenskraften.®

Att anpassa varumarkesuppbyggnad till en plats &r nagot som gjorts ofta och mycket det senaste
arhundradet, men tidigare forskning visar att amnet behover utvecklas fran att anvanda sig av
platsvarumérkesuppbyggnad som om platser vore produkter till att se platsvarumarkesuppbyggnaden
som en mer komplex och avancerad process.’® Platsvarumirken kan enligt tidigare forskning
definieras som ett sétt att kommunicera platsens egen image och darmed ocksa differentiera sig fran
sina konkurrenter.?°

Kommunikationen av platsens identitet och image kan férutom genom sjélva varumarket, och
darmed varumarkesuppbyggnaden, ocksd kommuniceras genom de strategiska verktygen
platsmarknadsféring och storytelling. Med platsmarknadsféring menas den del av platsutveckling
genom varuméarkesuppbyggnad som syftar till det avsiktliga lockandet av malgrupperna.?! Det gér
ut pa att bland annat formedla platsvarumarket genom att delge malgrupperna en bild av platsens
image, vilket kan gdéras genom att visa vilken utveckling platsutvecklare faktiskt arbetar for att gora
och vilka attraktiva attribut platsen har.?2 Marknadsforingsforskare som exempelvis Kotler menar att
det inte enbart &r viktigt att se till den externa platsmarknadsféringen som vander sig till méanniskor

12 Place Brander 2015 18 Fog et al. 2010, s.21

13 Thufvesson 2009, s.13 19 Herstein, Jaffe & Berger 2014, s.212
14 Thufvesson 2009, s.18 20 Vilchez 2013, 5.418

15 Morgan & Pritchard 2010, s.12 21 Kotler, Haider & Rein 1993, 5.33

16 Blain, Levy & Ritchie 2005, s.329 22 Ek & Hultman 2007, s.28

17 Fog et al. 2010, s.21



och aktorer utanfor platsen utan att det dven ar viktigt att arbeta internt med platsmarknadsféring mot
platsens befintliga manniskor och aktorer, pa sa vis ar det lattare for platsen att skapa ett enhetligt
och genomgaende varumarke for platsen.?®

Ett annat strategiskt verktyg for kommunikation av ett platsvarumarke ar storytelling.
Storytelling innebar ett berattande av vad varumarket star for genom aktivt handlande, beteende och
agerande av platsen, vilka avses kommunicera varumarkets autenticitet.* | platsutvecklingssyfte kan
det handla om att platsens aktorer beréttar historier genom visande och demonstrerande istéllet for
enbart berattande. 1 och med detta visar platsutvecklare att de gor det de utger sig for att gora, vilket
for malgrupperna okar varumarkets trovardighet och darmed dess varde.?

Pa sa satt visar tidigare forskning hur de fyra begreppen platsutveckling,
varumarkesuppbyggnad, platsmarknadsféring och storytelling hér samman och med utgangslége i
detta kommer denna undersékning anvanda begreppen i likhérande syfte. Begreppet platsutveckling
kommer ses som ett paraplybegrepp under vilket de andra faller in, och som malet for anvandningen
av de tre resterande begreppen. Begreppet varumérkesuppbyggnad kommer behandlas som en metod
for hur platsutveckling kan lyckas, och platsmarknadsforing och storytelling kommer ses som
strategiska verktyg i kommunikationen av varumaérket.

I och med den fortskridande globaliseringen och ett behov av forandring i anvandandet av
platsvarumérkesuppbyggnad  menar  forskare  att  &mnet  platsutveckling  genom
varumarkesuppbyggnad &r ett mycket aktuellt forskningsamne.?® Tidigare forskning visar att det ar
viktigt att undersoka d&mnet eftersom arbetet med platsers varumarkesuppbyggnad blir komplext i
och med dess omfattning av olika aktorer och manniskor pa platsen, och darfor blir det svart att skapa
ett starkt och enhetligt varumarke med vilket de kan locka malgrupperna.?’?8

Forskare menar att problematiken for platsutvecklare darfor ligger i att skapa ett platsvarumarke
som ar enhetligt, samtidigt som de maste ta hansyn till platsers komplexitet och de konsekvenser
arbetet kan fa om varumarket inte skulle skapa en platsimage som stammer Gverens med platsens
identitet.2® Darfor blir samarbete en viktig aspekt av de olika metoderna och de strategiska verktygen
platsutveckling, varumarkesuppbyggnad, platsmarknadsféring och platsutveckling.

23 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.268 27 Vilchez 2013, 5.418
% Fog et al. 2010, 5.50-52 28 Campelo et al. 2014, s.154-155
% Fog et al. 2010, s.17, 23 2 Aitken & Campelo 2011, s.917-918

26 Ashton 2014, s.279



Med bakgrund i denna problematik ska denna undersdkning nu, med Helsingborg som fallstudie,
undersoka hur platser arbetar med varumarkesuppbyggnad som platsutvecklingsredskap, samt hur
olika strategier far betydelse i denna process. Detta genom att undersoka vilka strategiska verktyg
for varumérkesuppbyggnad som Helsingborgs platsutvecklare anvénder sig av och vilka utmaningar
och risker som finns i anvandandet av dessa. En anledning till att det ar just Helsingborg som anvénds
som fallstudie &r att det ar en uppmdarksammad stad vad betraffar just platsutveckling och
varumarkesuppbyggnad och eftersom de nu lagt en ny plan kring deras varumarkesuppbyggnad.*
Det har namligen tidigare funnits diskussioner kring hur Helsingborgs arbete med
varumarkesuppbyggnad och dess image skilt sig fran platsens identitet, men efter detta har en ny

strategi alltsé lagts.®!

1.2. Syfte

Syftet med denna undersokning &r att analysera hur platser arbetar med varumarkesuppbyggnad som

platsutvecklingsredskap, samt hur olika strategier far betydelse i denna process.

1.3. Fragestallningar

For att soka uppna undersokningens syfte har vi valt att utga fran foljande fragestéllningar:
e Vilka strategiska verktyg for varumarkesuppbyggnad anvander sig Helsingborg utav?

e Vilka utmaningar och risker finns i anvandandet av dessa strategier?

1.4. Avgransningar

Genom att enbart anvanda Helsingborg som fallstudie avgrénsas resultaten av detta arbete till de
platser som har samma, eller liknande, forutsattningar som Helsingborg. Resultatet gar darfor inte
att generaliseras Over alla platser, och lasaren bor dven ha i atanke att undersokningen inte har for
avsikt att ta fram ndgon slags manual for, eller “ritt sétt”, att arbeta med platsutveckling, utan
undersoker endast hur arbetet gar till och hur det bidrar till platsens utveckling.

Vi vill dven uppmarksamma lasaren pa att Helsingborgs arbete med platsutveckling ar
omfattande och det har darfor inte varit mojligt for oss att berdra alla aspekter av detta arbete, utan
vi har gjort ett selektivt urval av dess arbete med varuméarkesuppbyggnad for att djupare kunna
analysera det som &r av intresse for vart syfte. Dessutom har vi valt att samla in var empiri ifran den

offentliga sektorn och de som har direkt koppling till Helsingborgs platsutveckling. I undersékningen

30 Helsingborgs varumarkesplattform 2015 31 Helsingborgs Dagblad 2015



namnda platsutvecklare, vilket innebdr en underrepresentation av den privata sektorns arbete med
saval platsutveckling som dess delaktighet i varumarkesuppbyggandet. Detta eftersom vi inte har
privata aktorers asikter kring Helsingborgs varumarkesuppbyggnad, och innebar alltsd att

undersdkningen inte ser till hur privata aktorer bidrar till Helsingborgs platsutveckling.

1.5. Disposition

For att vara slutsatser av undersokningen ska bli relevanta och autentiska sa kravs det mer an att vi
endast bygger upp en ordentlig grund for slutsatserna att sta pa. Det kravs dven att lasare av denna
undersokning har en forstaelse for varfor amnet ar aktuellt och relevant samt att lasaren uppfattar
undersékningen som trovardig.

For att astadkomma detta ska vi i avsnitt tva, metodkapitlet, forst redogdra for var ansats och
hur det empiriska materialet har samlats in samt varfor kallorna fér insamling av var empiri anses
vara trovardiga. For att pavisa undersokningens betydelse foljer sedan i avsnitt tre en redovisning av
tidigare forskning saval som de teorier som &r av relevans for undersokningen. Dessa kommer att
presenteras och forklaras for att sedan anvandas som hjalpmedel och stddpelare i analysavsnittet. Det
teoretiska ramverk vi valt att utga ifran ar platsutveckling, varumarkesuppbyggnad,
platsmarknadsféring och storytelling.

Darefter foljer var analys i avsnitt fyra. For att analysen ska bli sa tydlig som mojligt har vi
presenterat, analyserat och jamfort det empiriska materialet utefter de strategiska verktyg som
Helsingborgs platsutvecklare anvander sig av i sitt platsutvecklingsarbete. Slutligen foljer ett
avslutande kapitel med en slutdiskussion som berér vara slutsatser av undersokningen och idéer kring

framtida forskning.



2. Metod

Foljande avsnitt presenterar vart val av ansats och metod, saval som en beskrivning av vart
tillvagagangssatt och utférande samt argumentation for de urval som gjorts. Avsnittets syfte ar att
genom tydlig redogdrelse och argumentation for vara metoder, styrka undersokningens kvalitet och
validitet. For att lyckas med detta ska vi dven forhalla oss till den kritik som finns gentemot de valda

metoderna for insamling av empiri samt forhalla oss till materialets tillforlitlighet.

2.1. Val av ansats

Redan i den forsta diskussionen kring arbetet kom vi 6verens om att vi ville utféra en kvalitativ
undersokning for att samla in det empiriska materialet vi skulle komma behéva for var analys. Vi
valde ett kvalitativt tillvdgagangsséatt eftersom vi ville skapa en forstaelse for hur vart valda amne
fungerar i praktiken. En kvalitativ undersokning syftar till att forskare studerar fenomen i dess
vardagliga miljo for att pa ett enkelt satt kunna forsta och tolka dessa med hjalp av vad manniskor
séger om dem.3 Detta gors genom att forskare antar samma synsitt som dess eventuella informanter
har for att enklare kunna forsta och tolka det de sager. Darmed satter sig forskarna in i &mnet som
studeras pa ett annat sétt &n vad en utomstéende person gor.3® Att anvinda sig av kvalitativa metoder
framfor kvantitativa gor att det ar enklare att f& en djupare forstaelse kring omrédet som undersoks.
Inom kvalitativ forskning ar det vanligast att kombinera intervjuer med en annan metod, exempelvis
dokumentanalys.®

Forutom att anvanda oss av en kvalitativ ansats har vi dven valt att lata empirin ligga till grund
for vart val av teorier, vilket innebar att vi har arbetat enligt ett induktivt arbetssétt.®® Ett induktivt
arbetssatt forknippas oftast med en kvalitativ undersokning och innebdr som ovan ndamnt att
empiriinsamlingen leder till forskarnas val av teorier.’

Kvalitativ metod innebar att forskaren efterstravar forklaringar till en intressant problematik
genom att samla in empiri. Visar det sig att den problematik forskaren valt att undersoka inte ar nagot
problem &r det viktigt att &ndra sin riktning for att kunna fortsatta sin forskning och komma fram till
ett svar och en slutsats.®® Vi gjorde pa detta satt i var forskning, vi utgick fran ett problemomréde vi

32 Ryen 2004, s.14 36 Bryman 2008, s.28
33 Bryman 2008, 5.361-362 37 Bryman 2008, s.28-29
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ville undersdka men efter forsta delen av var empiriinsamling visade det sig att var hypotes inte
stamde och darfor andrade vi riktning pa var undersokning.

Detta medforde att vi fick andra vara val av teorier da dessa nya infallsvinklar uppkom och vi
fick da valja ut nya analytiska redskap for att battre kunna analysera materialet. Vi har varit tydliga
med att vilja ha platsutveckling som en grundlaggande teori eftersom vart arbete grundar sig i detta
amne, sedan har vi dndrat oss under arbetets gang med de resterande teorierna. De slutgiltiga
teorierna hanger samman med varandra och har hjalpt oss att analysera vart material och uppfylla

vart syfte samt svara pa vara fragestallningar.

2.2. Val av studieobjekt

Vi har valt Helsingborg som fallstudie d& detta &r en omtalad stad vad betréffar platsutveckling, %4
det finns mycket tidigare diskussioner kring deras varumérke och de har en véldigt 6ppen och
intressant kommunikation av sitt arbete med platsvarumarkesuppbyggnad.*'4? De &r &ven just nu i
ett utvecklingsskede dar de satt upp ett mal for vart de vill na till & 2035 med hjalp av en vision,
vilket ocksa innebar att staden pa grund av detta blir intressant att undersoka, eftersom det da gar att
analysera hur de just nu arbetar for att na detta mal.*

For att kunna samla in det empiriska material vi behdvde till var analys valde vi att genomfora
semistrukturerade djupintervjuer samt dokumentanalyser. Med tanke pa vart syfte att analysera hur
platser arbetar med varuméarkesuppbyggnad som platsutvecklingsredskap, samt hur olika strategier
far betydelse i denna process med Helsingborg som fallstudie gjorde vi beddmningen att det var
lampligast att intervjua personer som arbetar direkt med platsutveckling och varumarkesuppbyggnad
i Helsingborg.

Nar det géller vart urval av informanter har vi anvant oss av ett sa kallat malinriktat urval, som
innebér att forskarna noggrant valjer ut de personer de vill intervjua och som de tror kan vara
relevanta for informationsinhamtningen.** D& vi har Helsingborg som fallstudie anség vi att det var
lampligast att anvanda oss av enheten Helsingborgs Stad nar vi skulle vélja ut informanter, da de
arbetar med platsutveckling i sitt vardagliga arbete. Vi har valt att intervjua tjansteméan med olika

befattningar inom kommunen och Familjen Helsingborg, dessa &r destinationsutvecklare, en
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marknadskoordinator, kommunikationsdirektoren och stadsdirektéren. Detta for att fa en spridning
pa vara svar samt for att erhalla vasentlig empiri.

Familjen Helsingborg ar ett samarbete mellan elva kommuner i Nordvéstra Skane, de arbetar for
att gora regionen till en sammanhangande och attraktiv plats. De vill att omradet ska uppfattas som
en enda plats och inte flera olika smastader, deras mal ar aven att stimulera turism, inflyttning och
naringslivsetablering.*

Vi fick tidigt under arbetsprocessen kontakt med destinationsutvecklare Monica Frisk och
marknadskoordinator Helen Langdahl pa Familjen Helsingborg som vi bokade in intervjuer med. |
bada fallen fick vi en timmes intervjutid till vart forfogande. Detta for att vi ville kanna att vi hade
tid att i lugn och ro stélla vara fragor, samt att vara informanter inte skulle kénna sig stressade. Utifran
denna tidsram och vart syfte utformade vi en intervjuguide, se bilaga 1 och 2.

Vara resterande informanter som vi fick kontakt med och bokade in intervjuer med var
stadsdirektor Palle Lundberg, kommunikationsdirektér Micco Gronholm och destinationsutvecklare
Cecilia Helke. Vid bokandet av intervjuerna med stadsdirektéren och kommunikationsdirektdren
fick vi skicka mail med forfragan om en intervju, vilka vi fick svar pa och bekréaftat att vi fick
intervjua dem.

Stadsdirektoren fick vi mojlighet att intervjua i en halvtimme, och darmed omformade vi
intervjuguiden och lyfte de fragor som vi trodde, och ansag, var mest lampliga att stalla till honom
pa grund av hans roll som stadsdirektor. Med kommunikationsdirektéren fick vi en intervjutid
inbokad péa 40 minuter, och aven vid denna intervju formulerade vi om intervjuguiden for att fa med
de fragor av hogst relevans i forhallande till hans befattning. Var femte och sista intervju gjorde vi
med Cecilia Helke. Henne ringde vi och fragade om en intervju och hon bad oss att skicka ett mail
med mer information, vilket vi da gjorde och vi fick en timmes intervjutid till vart férfogande.

Da vi ville ha tva olika empiriinsamlade metoder valde vi dokumentanalys da vi ansag att det
skulle vara ett bra komplement till vara intervjuer. Nar det kommer till valet av de dokument vi
gjorde en dokumentanalys pa, valde vi att soka oss till material som visar innehall relaterat till olika
faktorer som har att gdéra med Helsingborgs varumarkesuppbyggnad, som exempelvis
marknadsforing och vision. Vi ville ha dokument som kunde komplettera vara intervjuer, och det
slutade med att vi valde att anvanda material fran bade turistbroschyrer och hemsidor for

Helsingborgs Stad.
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Materialet vi valt ar hamtat frdn olika hemsidor, som Helsingborgs hemsida for
varumérkesuppbyggnad, hemsidan for deras visionsarbete, Helsingborg.com,
FamiljenHelsingborg.se, besokare.helsingborg.se, och broschyrer fran Familjen Helsingborg samt en
broschyr kring visionsarbetet i staden. Med detta sagt, utgor detta material det urval av empiri vi

ansag var mest relevant for undersokningen, dven om det fanns betydligt mer.

2.3. Semistrukturerade intervjuer

Vi valde som ovan ndmnt att genomfora fem semistrukturerade djupintervjuer. Detta eftersom vi
ville skapa en dialog med vara informanter och fa ut sa mycket information som méjligt kring vart
valda amne. Under intervjuerna lades det fokus pa informanternas asikter och tankesatt och vi lat
dem tala s& mycket de ville kring varje fraga vi stallde. Vi valde att genomfora direktintervjuer da vi
forskare och vara informanter ser varandra och kan lasa av varandras kroppssprak.*® En annan
anledning var att det under denna intervjuform finns chans att klargora en fraga om den verkar
otydlig, vilket ar en fordel gentemot exempelvis telefonintervjuer da detta kan bli svart.4’

Bryman menar aven att kvaliteten pa en intervju oftast blir battre om den genomfors ansikte mot
ansikte an vid en telefonintervju.®® Vi hade dven som avsikt att vara intervjuer skulle ta cirka en
timma att genomfora, darfor ar det lampligast med en direktintervju da exempelvis en intervju per
telefon inte brukar ta mer an 20-25 minuter att genomfora.*® Samtliga av vara intervjuer genomfordes
i Helsingborg pa informanternas arbetsplats, och darfor behdvde vi inte genomféra nagon intervju
via telefon.

Vid en semistrukturerad djupintervju innebér det dven att en intervjuguide skapas som innehaller
ett antal fasta teman och fragestallningar som forskarna vill ber6ra. Darfor finns det chans till Gppna
svar fran informanten och forskarna kan stalla foljdfragor for att soka fa den information de &r ute
efter.>® Darmed innebir det att avvikelser fran intervjuguiden kan férekomma vilket 4r en fordel da
forskarna kan anpassa de fragor de vill stalla till informanten och dven lagga till fragor under
intervjuns gang.>*

Trots detta ar det viktigt att det finns ndgon slags struktur i intervjuguiden s att fragorna som
stalls finns under uppsatta teman som foljer varandra pa ett bra satt. Det ar dven viktigt att tanka pa

att de fragor som stalls av forskarna ar fragor som kan ge svar pa fragestéllningar som har formulerats
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till undersokningen.®? Nar vi utformade vér intervjuguide tog vi hansyn till dessa ovanstdende
punkter, och borjade darfor med inledande fragor som handlade om informanten, som exempelvis
vad dennes roll inom platsutveckling &r. Detta ar enligt Bryman viktigt for att vi som forskare ska
kunna sitta svaren i ett sammanhang.>®

Det finns bade fordelar och nackdelar med att ha semistrukturerade intervjuer som
insamlingsmetod, men vi anser att fordelarna avsevart 6vervager nackdelarna. Fordelarna ar bland
annat att informanterna kan delge vad de har for erfarenheter och upplevelser kring den stéallda fragan
samt att det gar att f& reda pa flera personers sikter pa relativt kort tid.>* Det finns d&ven mojlighet
att titta tillbaka pa intervjun under analysens gang genom att exempelvis lasa den transkriberade
versionen av den. En nackdel &r att det oftast inte gar att enbart anvanda sig av intervjuer som metod
utan det kan vara bra att komplettera med annat material > p& grund av detta valde vi att komplettera

vara intervjuer med dokumentanalyser.

2.4.  Genomforande av intervjuer

Vi inledde intervjuerna med att informera om vad syftet med undersokningen ar samt att det finns
mojlighet for informanterna att dra tillbaka intervjun av en eller annan anledning, vilket ar viktigt for
att informanterna ska kénna trygghet.>® Utover detta informerade vi d&ven om hur lang tid intervjun
skulle ta och dven om hur den skulle komma att anvandas, vilket Ryen papekar ar en viktig del i
sjalva intervjuprocessen.®” Vi informerade dven om att en av oss skulle stalla frdgorna och att den
andra personen skulle anteckna under intervjuns gang. Darefter, som tidigare namnt, stallde vi
inledande fragor for att fa bakgrundsinformation om vara informanter for att sedan folja upp med
huvuddelen av intervjuguiden. Vi avslutade med att fraga om informanterna var ndjda med det som
sagts, om de ville lagga till ndgot och om personerna ville dra tillbaka intervjun.

Under den forsta intervjun, med Monica Frisk, fick vi langa och utforliga svar pa vara fragor. Vi
stallde dock inte alla fragor fran var intervjuguide, det berodde pa att informanten tog upp delar av
det vi ville fraga om i tidigare svar. Dock visade det sig att vi under denna intervju hade nagra fragor
som var for generella, vilket gjorde att informanten bad oss att formulera om fragan.

Vi tog at oss av denna kritik och tankte pa det nér vi formulerade om intervjuguiden till nasta

intervju, vilket resulterade i att vi specificerade intervjufragorna mer. Enligt Bryman bor detta
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undvikas eftersom det blir enklare bade for de som intervjuar samt for informanten da fragan stalls
ratt fran borjan och det svar forskarna ar ute efter kommer fram med en gang.>®

Intervjun med Helen Langdahl blev nagot kortare &n den forsta, detta eftersom var andra
informant inte svarade lika utforligt som var forsta. Detta var inget som vi upplevde forsamrade
intervjun, utan denna empiri har varit anvandbar i var analys, men det resulterade i att intervjun blev
nagot kortare och tog 40 minuter att genomfora.

Nar vi kom till var tredje intervju, med Palle Lundberg, visade det sig att vi fick mer tid an vad
vi fran borjan var informerade om. Han hade sin telefon med sig som vibrerade ibland, vilket vi
trodde skulle stora, men det visade sig att det inte gjorde det. Dock ringde han ett samtal for att fa
svar pa en fraga vi undrade 6ver som gjorde att vi fick avbryta intervjun i nagra minuter. Sedan flot
intervjun pa och den blev 50 minuter lang, precis som var forsta intervju.

| intervjun med Micco Gronholm kéndes informanten lite stressad under intervjuns gang, dock
tyckte vi inte att det paverkade svaren utan vi hann med alla fragor och fick intressanta svar. Intervjun
pagick i 40 minuter precis som vi hade fatt anvisningar om. Informanten bad oss aven att skicka
arbetet till honom innan vi ldamnade in det for att han skulle fa mojlighet att kontrollera att vi inte
missuppfattat nagot han sagt eller satt det i fel sammanhang.

Var sista intervju var med Cecilia Helke. Innan vi pabdrjade intervjun berattade informanten att
hon var oséker pa om hon kunde bidra med anvéandbara svar till var undersokning varpa vi svarade
att vi trodde det, och vi var tydliga med att hon fick svara sa mycket hon ville pa varje fraga. Trots
denna osékerhet fran informantens sida foll sig intervjun vara relevant till syftet av var undersokning
och hon var ndjd med sina svar. Intervjun tog 40 minuter att genomfora, vilket innebdr att samtliga
av vara intervjuer tog mellan 40-50 minuter vardera att utfora.

Vi spelade in varje intervju for att sedan transkribera dem, detta for att vi skulle kunna lyssna pa
intervjuerna flera ganger for att kunna sakerstalla att vi tolkat informanternas svar korrekt men ocksa
for att upptacka fler svar som vi kunde anvanda oss av i analysen. Enligt Bryman ar det viktigt att
spela in intervjun for att forskarna ska kunna fokusera pa vad informanten séager istallet for att bli
distraherade av att anteckna det som ségs och tycks vara av intresse for undersokningen.>® Det ar
aven viktigt att forskarna fragar informanten om denne godkénner att bli inspelad, da det kan handa
att vissa inte vill det.%° Detta var inget vi rékade ut fér under vara intervjuer utan alla vara informanter

gick med pa att vi spelade in hela intervjun.
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Samtliga av intervjuerna genomfordes pa informanternas arbetsplatser. Den forsta intervjun med
Monica Frisk utfordes vid ett allmént utrymme dar det gick forbi personer med jamna mellanrum.
Vi upplevde inte att detta paverkade kvaliteten pa intervjun, da det enda som hande var att
informanten tystnade precis vid de tillfallen som nagon gick forbi och efter det flot intervjun pa som
vanligt.

Resten av intervjuerna skedde i mindre rum dér vi fick vara ostérda och kunde genomféra
intervjuerna i lugn och ro. Det var endast under den andra intervjun som vi blev avbrutna da en
kollega kom och héalsade och var informant kom av sig varpa vi som intervjuare fick upprepa fragan,
vi upplevde inte att detta hade ndgon paverkan pa svaren.

Vi anser att samtliga svar, fran samtliga informanter, var valdigt intressanta och de kom att bli
mycket anvandbara for vart analysarbete. Vi bedomer dven att eftersom vi hade éppna, och icke

ledande fragor, sa fick vi uttmmande, relevanta och trovardiga svar.

2.5. Forhallande till informanter

For att halla en god relation till vara informanter var det viktigt for oss att vi var tydliga med vad
syftet med var undersokning var, att de tidigt fick veta vad det var vi skulle underséka och varfor vi
valde att intervjua just dem. Vi presenterade syftet med undersékningen och oss sjélva for dem redan
vid var forsta kontakt for att de skulle fa chans att 6verlagga om de ville delta i en intervju. Som
tidigare namnt fick samtliga informanter mer information om intervjun och var undersokning vid
sjalva intervjutillfallena. Vi fragade dven alla informanter om de ville ta del av var undersokning
nér den ar fardigstalld, detta for att vi tyckte att det kunde vara intressant for dem att se vad vi kommit

fram till, vilket alla ville.

2.6. Dokumentanalys

Da vi har valt att gora en kvalitativ undersckning har vi saledes &ven gjort kvalitativa
dokumentanalyser, vilket 4r vanligt i kombination med kvalitativa semistrukturerade intervjuer.®
Genom att anvanda sig av tva metoder nar empiriskt material samlas in ar det mojligt att minska
effekten av eventuella férdomar som kan finnas med att endast anvédnda en metod, samt minska
risken for att bli anklagad for att inte ha trovérdiga diskussioner i undersokningen.®? Vid tva

empiriinsamlingsmetoder starker den ena upp den andra.®® Vra tvd metoder kompletterar varandra
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pa sa satt att det material vi fick fram i vara intervjuer, bade skiljer sig ifrdn och kompletterar
dokumentanalyserna. | analysen satter vi dessa mot varandra for att bedéma hur vilka likheter och
skillnader som finns mellan informanternas svar och dokumentanalysen.

Dokumentanalys &r en metod som gar ut pa att forskaren utvarderar och granskar dokument som
de har valt ut och som é&r relevanta for den undersékning som ska genomforas. Likt andra kvalitativa
metoder gar en dokumentanalys ut pa att materialet tolkas for att skapa forstaelse och for att fa
kunskap om sin empiri.% Den analytiska proceduren innebér att vélja ut och framstalla data som
finns i dokumentet som sedan sorteras in i olika teman och kategorier.®®

Dokumenten kan dven anviandas for att kontrollera eller bekréfta empiri fran andra kéllor®, det
har vi gjort till viss man i var dokumentanalys, sett till vad vara informanter har sagt och stamt av
det med hur det ser ut i vara valda dokument. Om informationen fran olika kéllor stammer Gverens
menar Bowen att detta kan leda till att trovardigheten for undersékningen dkar.8’

Fordelar med att anvanda dokumentanalys som metod for insamling av empiri &ar dels att det ar
ett effektivt tillvagagangssatt eftersom forskarna véljer ut istallet for att samla in data, och dels att
det ar mindre tidskravande. Manga dokument som analyseras ar allmant tillgangliga da de finns att
tillga exempelvis via internet, darfor ar det vanligt forekommande att forskare valjer dokumentanalys
som en metod i sin undersokning.®® Det finns dven ndgra nackdelar med dokumentanalyser, men
precis som i diskussionen kring intervjuerna anser vi att fordelarna 6vervager nackdelarna. En
nackdel ar att dokument oftast inte &r gjorda for att anvandas som empiriskt material till en
undersdkning och ger darfor oftast inte tillrdckligt med detaljerade svar for att besvara en
undersokning fragestallningar.®® Detta berér dock inte denna undersokning eftersom var priméra
metod for att samla in empiri dr semistrukturerade intervjuer och dessa kompletteras av

dokumentanalyser som sekundér metod.

2.7. Genomforande av dokumentanalys

Vid utforandet av vara dokumentanalyser har vi kodat eller tematiserat det material som vi har ansett
vara mest relevant for var undersokning. De tematiseringar vi har gjort ar i enhetlighet med analysen,
och ar darfor uppdelat efter visionsarbetet, samarbete, platsmarknadsforing och storytelling. Enligt

Bryman ar detta sétt det vanligaste nar en dokumentanalys genomfors, vid kodning av materialet kan
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exempelvis fragor som vad den information som tagits fram representerar, vad informationen handlar
om och vilket tema denna information ar exempel pé& anvéndas.”® For att borja gora denna kodning
ar det viktigt att det gors i ett tidigt skede av undersokningen, da det kan bidra till valet av teori samt
att arbetet sprids ut sa att det inte hopar sig till ett enda tillfalle.”* Det &r s& vi har gatt tillviga nér vi
har analyserat och arbetat med vart material, vi har forst gjort en grov analys som sedan har delats
upp i de fyra ovan ndmnda kategorierna.

Bryman menar att det ar viktigt att ga igenom materialet flera ganger for att upptécka nya teman
och annat som kan vara anvandbart samt eftersom forstaelsen for dokumentet antingen kan andras
eller bli tydligare efter varje gang det har analyserats.’”> Sorteringen av materialet underlattar
analysarbetet da det blir enklare att veta vilken information som finns under vilken kategori.” Andra
skal till att sortering rekommenderas &r att forskare tvingas valja vad som ar mest vésentligt for den
undersékning som utférs’* Som ovan namnt har vi dven tankt p& detta nar dokumentanalyserna har
gjorts, och under dokumentanalyserna har var forstaelse for vissa dokument 6kat och vi har upptackt
nya ting under kodningens gang som har varit anvandbara for analysen. Aven vid transkriberingen
av intervjuerna har detta skett och vi har da sett samband mellan dem och dokumenten.

Det finns kritik mot att koda sitt material som menar att det ar latt hant att sammanhanget gar
forlorat nar materialet delas upp i olika teman,” detta har vi haft i tanke och vi har forsokt att se allt
vart material i dess sammanhang. Darigenom har vi sett hur materialet kan anvandas till att uppfylla
vart syfte och besvara vara fragestallningar, sa vi anser inte att det varken har paverkat var analys

eller varit ett problem.

2.8. Trovardighet och dkthet

Nar en kvalitativ studie genomfors ar det viktigt att kvaliteten pa studien tanks igenom for att se om
den ar trovardig och akta.”® Inom begreppet tillforlitlighet finns det fyra olika ingdngar, den forsta dr
Trovardighet och det innebar att slutsatserna i den studie som genomfors ar avgdrande fér om studien
ska uppfattas som trovardig av andra. Overforbarhet ar den andra, vilket innebar hur stor chansen &r
for andra att 6verfora slutsatserna till en annan milj6. Palitlighet ar den tredje, det syftar till att det

finns en beskrivning om hur alla steg i en studie har genomforts. Den fjarde och sista & Mojlighet
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att styrka och konfirmera, detta innebdr att forskaren kan sékerstélla att denne har handlat i god tro.
Det ska tydliggoras att forskarens egna asikter och tankar inte paverkar resultatet.”’

Akthet innebar att studien visar upp alla manniskors &sikter som har studerats under arbetets
gang, att de som blivit intervjuade syns i studien, samt att forskare far en storre forstaelse och kanske
en annan insikt i det &mne som har analyserats med hjalp av sina informanter och dokument. Det
innebar aven att de som studerats kan fa en annan bild av det &mne de arbetar inom, detta kan ske
genom att dessa personer laser studien nar den ar fardigstalld for att fa idéer och inspiration till
detta.’

For att fa var studie att kdnnas trovardig har vi tagit hansyn till ovanstaende kriterier, vi har ett
tydligt metodkapitel dar vi har beskrivit allt vi har gjort under arbetets gang, vi har lyssnat noga och
gatt igenom vad vara informanter har sagt och lyft fram detta i analysen samt hallit vara egna tankar
och asikter inom amnet utanfor analysen. Vara informanter kommer enkelt att kunna anpassa
undersdkningens slutsatser till deras arbete med platsutveckling eftersom vi anvander oss av
Helsingborg som fallstudie. Dock &r det viktigt att betona att vi trots anvandandet av Helsingborg
som fallstudie kan generalisera vara slutsatser kring syftet till en bredare omfattning av platser och
dessa platsutveckling genom varumérkesuppbyggnad. Undersokning ar av hog relevans inom amnet
eftersom den belyser hur platser arbetar med varumarkesuppbyggnad som platsutvecklingsredskap,
samt hur olika strategier far betydelse i denna process.

Aktheten i véar undersokning &r hig da vi som ovan namnt har tagit hansyn till alla vara
informanters asikter och lyft fram dessa i analysen, och inte pa ndgot vis forvrangt eller forskonat
det de sagt. Vi har varit tydliga, i bade metoden och i slutsatserna, med att vi har fatt en annan inblick
i det som sagts under vara intervjuer om amnet, vilket har gjort att det varit intressant att arbeta kring
detta &mne. Vi hoppas &ven att informanterna kommer att tycka att det ar intressant och att det kan

finnas mojlighet for dem att anvéanda sig av undersokningen i framtida arbete.

2.9. Litteratur

For att kunna na teoretiskt underbyggda svar pa vara fragestéallningar har vi anvént oss av dels
kurslitteratur fran programmet Service Management, men dven annan litteratur som finns att tillga
pa universitetets bibliotek och Helsingborgs stadsbibliotek. Vi har framst anvant litteratur som
handlar om platsutveckling, varumarkesuppbyggnad, platsmarknadsforing samt storytelling, saval

som litteratur avseende kvalitativa undersékningar.

7 Bryman 2008, s.354-355 8 Bryman 2008, s.356-357
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Vi har dven anvant oss av vetenskapliga artiklar som vi har hamtat fran universitetets sokmotor
LUBsearch. De nyckelord vi har anvéant nar vi har sokt efter artiklar har i huvudsak varit: place
development, place marketing, co-operation, internal marketing, place branding, branding och
storytelling. Vi sokte pa dessa nyckelord for att fa fram litteratur som skulle passa for vart teorikapitel
samt analys. For att fa ett sa brett och relevant teoretiskt stod som majligt sokte vi aven efter bocker
och artiklar i var valda litteraturs referenslistor, detta for att komma i kontakt med mer teori och for

att fa fler infallsvinklar i teorikapitlet.
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3. Teori

Foljande kapitel ar skrivet i syfte att delge lasaren kunskap om tidigare forskning och fordjupad
lardom om det teoretiska ramverk som kommer ligga till grund for det senare analyskapitlet. Kapitlet
forklarar innebdrden av begreppen platsutveckling, varuméarkesuppbyggnad, platsmarknadsforing
och storytelling samt varfér dessa teoretiska begrepp ar viktiga att diskutera. Efter varje
presentation kommer teoretiska resonemang kring begreppens relevans och mening byggas upp
kring de centrala delarna av varje enskilt begrepp. Kapitlet avslutas med en sammanfattande

teoridiskussion dar teoriernas anvandning som analytiska redskap redogors.

3.1. Platsutveckling

Begreppet platsutveckling avser, som beskrivet i inledningen, allt det arbete som gors av
platsutvecklare for att 6ka en plats attraktivitet och dragningskraft for befintliga saval som nya
invanare, entreprendrer och besokare genom att utifran platsens forutsattningar skapa erbjudanden
och majligheter.” Detta arbete drivs av platsutvecklare, vilka utgors av samtliga av platsens aktorer
som pa nagot vis kan bidra till platsens utveckling och avser darfor inte en sarskild yrkeskategori.®
Dessa aktorer kan alltsa innefatta allt fran heltidsproffs till enskilda invanare i staden som bidrar till
platsutvecklingen.8!

Tidigare forskning inom &mnet platsutveckling har visat pa att det finns ett aterkommande
monster som kan liknas vid en grundformel, vilken kan tillampas till savél stérre stader som till
mindre omraden.®? Denna grundformel kan delas upp enligt fyra steg. Tanken &r att
platsutvecklingsaktdrerna ska kunna anvénda sig av grundformeln i sitt utvecklingsarbete genom att
hitta svagheter och brister i de olika stegen och darefter forbattra dessa.®®

Det forsta av dessa steg (1) &r att attrahera ménniskor till destinationen. Detta genom att bland
annat platsutvecklingsaktorerna framhéver platsens fordelar och attraktioner och sedan
kommunicerar ut dessa via god platsmarknadsforing.®* Det andra steget (2) handlar om att fa
manniskor, saval turister som invanare, att stanna kvar langre pa platsen &n vad de fran borjan hade

for avsikt att gora.®®

7 Halkier, Kozak & Svensson 2014, s.1547 8 Thufvesson 2009, s.18
80 Kotler, Haider & Rein. 1993, s.40-41 84 Thufvesson 2009, s.17
81 Kotler, Haider & Rein 1993, s.41 8 Thufvesson 2009, s.17

82 Thufvesson 2009, s.17
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Nasta steg (3) i grundformeln &r att fa turister och invanare att spendera mer pengar pa platsen
saval som att fa entreprendrer och foretagare att investera i platsen och darmed mojliggora ett 6kat
naringsliv.®®Det fjarde (4) och sista steget handlar om att f& manniskor att tala gott om platsen, vilket
utgor en viktig del av marknadsforingen da berattande anses vara en mer trovardig kalla an subjektiv
marknadsforing eftersom det har sitt ursprung i faktiska erfarenheter och upplevelser.888

Denna grundformel kan alltsa ses som ett redskap som platsutvecklare kan anvéanda sig av for
att gora platsen mer attraktiv, men Thufvesson poangterar att det ocksa ar viktigt att se till varje plats
enskilda forutsittningar och att det finns vissa undantag till grundformeln.® Det &r dérfor viktigt for
platsutvecklare att se till platsens egna forutsattningar samt ha en tydlig bild av vilka behov platsen
har, och sedan anpassa strategierna for platsutveckling darefter. UtOver detta &r det aven viktigt att
platsutvecklare har en uppfattning om vilka malgrupper platsen vill attrahera och hur de ska

positioner platsen pa marknaden.

3.1.1. Forutsattningar, malgrupper och positionering

Med bakgrund i tidigare avsnitt ar det ocksa viktigt att forsta att undantag till grundformeln kan
uppsta da platsen kanske inte behover se till att attrahera nya besokare eller invanare utan istallet
behéver vérda de som redan finns och bevara de resurser som riskerar bli utslitna.®® Alltsa ar det
viktigt for platsutvecklare att veta fran vilket skede i utvecklingen platsen tar sitt avstamp, for att
med det i atanke utforma platsens strategi. Detta dar nagot som framgar tydligt i tidigare forskning
och manga forskare ar eniga om att det ar viktigt att samla in kunskap om vad platsen har att erbjuda
samt vilka attraktioner som ar lampliga att skapa med utgangspunkt frén dessa.®'%2% Detta for att
lattare kunna utmarka sig gentemot de konkurrerande platserna, samt klargéra for olika
platsutvecklingsaktorer vad de bor satsa pd och investera i.%*

Godfrey och Clarke menar att en plats eller destinations resurstillgangar utgér karnan av den
platsens attraktivitet, och de beskriver hur en analys av platsens resurser och férutsattningar kan

hjalpa platsutvecklare att se vilka mojligheter som finns.% En plats maste allts& analysera sina

8 Thufvesson 2009, s.17-18 9 Vilchez 2013

87 Thufvesson 2009, s.18 9 Herstein, Jeffe & Berger 2012
8 Gronroos 2008, 5.302 % Thufvesson 2009, s.21

8 Thufvesson 2009, s.18 % Godfrey & Clarke 2000, s.64

9 Thufvesson 2009, s.19
%1 Godfrey & Clarke 2000
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forutsattningar for att se vad de kan erbjuda och hitta de resurser som har de storsta
dragningskrafterna for de malgrupper de énskar locka.*

Val av malgrupp kan grunda sig i allt fran att satsa pa att locka olika arbetsgivare och
entreprenorer till platsen, att arbeta for att forsoka behalla platsens ungdomar till att helt enkelt leta
efter vilka det 4 som soker platsens utbud.®” Det &r dven viktigt att platsutvecklare vet vilka
produkter eller tjanster de ska erbjuda for att kunna locka den ratta malgruppen till platsen.%®

Forskare inom platsutveckling &r &ven eniga om att for att platsutvecklare ska lyckas i sitt arbete
med att locka malgrupper sé ar det av hdg vikt att de forstar hur deras mélgrupper tanker.%91% Syftet
med detta dr att lara sig se pa sin plats pa samma satt som malgrupperna gor, for att platsutvecklarna
ska kunna erbjuda det malgrupperna faktiskt vill ha istallet for att de erbjuder vad de enbart tror
malgrupperna vill ha.1%! Detta &r viktigt eftersom malgrupper &r valdigt heterogena och har en mangd
olika skillnader som kan vara relevanta for vilken riktning platsutvecklingen ska ta. Det ar dven
viktigt att platsutvecklare arbetar kontinuerligt med vad malgrupperna efterfragar eftersom
malgruppens krav och dess konsumtionsheteenden forandras med tiden, och om de vill behalla
malgruppens intresse och vara konkurrenskraftiga sa maste de kunna mota dessa nya krav, behov
och begér.102

En annan viktig komponent av arbetet med platsutveckling i relation till arbete med malgrupper
ar hur platsutvecklare strategiskt ska placera platsen pad marknaden gentemot sina konkurrenter.1%3
Aven detta handlar om att se till platsens forutsattningar och resurser for att se hur den egna platsen
ar annorlunda, vad som gor den unik och vérd att besoka, gentemot andra platser.'® Det ar allts
mest strategiskt for platser att profilera sig utifran de egna forutséattningarna genom att forsoka hitta
och forsta platsens identitet och utifran den anvanda sig av varumarkesuppbyggnad som
platsutvecklingsverktyg och skapa en platsimage, och sedan kommunicera denna ut till malgrupperna

p& marknaden.1%

% Godfrey & Clarke 2000, s.64 102 Godfrey & Clarke 2000, .89
9 Herstein, Jaffe & Berger 2012, s.212 103 Thufvesson 2009, s.21
% Kotler, Bowen & Makens 2010, s.16 104 Thufvesson 2009, s.21
% Thufvesson 2009 105 Thufvesson 2009, s.21

100 Campelo et al. 2014
101 Thufvesson 2009, s.20
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3.2. Varumarke som konkurrensfordel

Tidigare forskning visar att uppbyggnaden av ett starkt och meningsfullt varumarke utifran platsens
identitet ar ett satt for platser att saval differentiera sig gentemot dess konkurrenter som att bidra till
den uppfattning konsumenterna har om platsen, och att det darfor ar ett viktigt strategiskt verktyg for
platsutveckling.%® Ett varumarke utgors generellt av verksamheters, produkters eller platsers namn,
loggor, design, skyltning, eller en kombination av dessa komponenter.1%” Ett varuméarkes namn &r
den del av varuméarket som kan uttalas som exempelvis Chanel, medan ett varumarkes markering
kan vara till exempel en symbol eller logga som snabbt blir igenkant men som inte gar att saga.1% |
och med att varumaérket bidrar till konsumenters uppfattning av verksamheten eller dess produkter
ar det av stor vikt for verksamheter att fraga sig sjalva vad dess konsumenter anser att varumarket
star for.1%°

En annan definition av varumérke gors av Fog et al. som menar att ett varumarke &r det
uppfattade extra vardet som en verksamhet eller produkt representerar och som gor malgrupper lojala
till s&val verksamheten som produkten, eller i detta arbetes fall - platsen.’'® De menar att
varumarkesuppbyggnad ar sarskilt viktig da det rader stor konkurrens pa en marknad och malgrupper
darmed har svart att vélja bland utbudet.!!

Fog et al. argumenterar for att det inte langre rdcker med rationella argument kring varfor en
produkt eller plats ar béattre an en annan. De menar att det inte langre &r enbart produktens kvalitet
och pris som avgor malgruppernas val utan att de istéllet kraver produkter som skapar en unik
upplevelse och som tilltalar deras drémmar och vicker kanslor.t*? Tidigare forskning har visat att
produkter, eller platser, maste halla de kvalitetsmatt som malgrupperna kraver for att vara
konkurrenskraftiga och for att manniskor ska kunna goéra rationella val, men att det &r hjartat, och

inte hjarnan, som skéter dvertalningen da malgrupper gor sitt val pa marknaden. !

3.2.1. Platsvarumarkesuppbyggnad
Varumarken spelar aven en stor roll vid platsutveckling eftersom varumarket inte bara berattar om

platsens attraktiva attribut utan ocksa formedlar platsens identitet och speglar manniskorna och
kulturen pa platsen.!'* Darfor ar det ocksd av stor relevans att ta hansyn till dessa faktorer vid

106 Bengtsson & Ostberg 2011, 5.6-8 111 Fog et al. 2010, s.21
107 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.239 112 Fog et al. 2010, s.21
108 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.239 113 Fog et al. 2010, s.22
109 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.239 114 Gnoth 2007, 5.346

110 Fog et al. 2010, s.22
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varumarkesuppbyggnaden och att platsutvecklare forsoker definiera, representera och forsta
platsidentitetens betydelse for uppbyggnaden av varumérket.!*

Platsens identitet omfattar saval platsen som samtliga av platsens invanares och aktorers olika
identiteter, och &r ndgot som inte kan forandras av exempelvis reklamkampanjer. ldentiteten utgors
alltsd av platsens inre faktorer och forandras i takt med platsens invanare och aktérer. ¢ En plats
image daremot syftar till vilken bild av platsen som representeras utat och hur platsen uppfattas.!’
Platsvarumarkesuppbyggnad avser till viss del férandra och forbattra platsens image och for att
varumarket ska bli konkurrenskraftigt ar det viktigt att det inte finns nagra diskrepanser mellan
platsen image och dess identitet.*'® Darfor ar det viktigt att forsta distinktionen och sambandet mellan
begreppen platsidentitet och platsimage. En annan viktig faktor for att skapa ett konkurrenskraftigt
varumarke &r att det ska vara tydligt och enhetligt, sdvil som rattvisande.!®

Tidigare forskning visar alltsa att platsutvecklare vid varuméarkesuppbyggnad, precis som i
platsutveckling, maste ta hansyn till platsens forutsattningar, egenskaper och manniskor.*?°
Konsekvenserna kan annars bli att varumarket inte pa ett rattvist sétt representerar platsen och det
darmed kan bli svart for manniskor att forlikna varumarkets mening med platsen.?! D3 kan detta fa
en negativ paverkan pa varumarkets varde eftersom platsens faktiska varden, eller dess identitet inte
stammer Gverens med det som paketerats i platsens image.*??

Tidigare har samma metoder som anvands for varumérkesuppbyggnad av vanliga féretag och
produkter anpassats till serviceindustrier och platser,'>®> men Vilchez menar att det finns vissa
komplikationer med detta.'?* Detta eftersom destinationer och platser till skillnad fran foretag och
materiella produkter bestar av flera faktorer och komponenter under en enhet och darfor ar svarare
att modifiera.’?® Trots denna komplexitet hos platser sa ser arbetet for varumarkesuppbyggnad ofta
likadant ut for platser som for foretag, men forskning tyder pa att arbetet utvecklas for att béattre
kunna anpassas till platsers komplexitet.'?® En beskrivning av arbetet med uppbyggnaden av
platsvarumérkesuppbyggnad definieras som en uppsattning av fyra marknadsforingsaktiviteter.

Dessa gar ut pa att platsen maojliggor ett skapande av ett varumarke som verkligen speglar platsen

115 Atken & Campelo 2011, 5.913 122 Gnoth 2007, 5.345

116 Hggdahl 2007, s.17 123 Hankinson 2006, s.240

117 Hogdahl 2007, s.17 124 Vilchez 2013, 5.418

118 Campelo et al. 2014, 5.162 125 Herstein, Jaffe & Berger 2014, s.212
119 Ajtken & Campelo 2011, s.917-918 126 Herstein, Jaffe & Berger 2014, s.212

120 Campelo et al. 2014, s.154
121 Campelo et al. 2014, s.154-155
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och dess identitet, samt arbetar kontinuerligt med att skapa unika férvantningar i relation till platsen.
Dessutom ska varumarket verka som en meningsskapande lank mellan besokare och platsen saval
som att sinka besokares sokkostnader vid val av vilken plats de vill besoka.'?’ Forskare menar alltsa
att dessa aktiviteter tillsammans skapar en positiv bild av, och ett 16fte om, platsen som paverkar
besokares val av plats.?®

Platsvarumarkesuppbyggnad kan &ven ses som ett angreppssatt till att integrera, guida och
fokusera platsutvecklingsarbetet.'?® Kavaratzis, bland andra, menar att allt en plats bestar av, allt som
hander pa platsen och allt som gors av platsen kommunicerar platsens varumérke, och att ett arbete
med varumérkesuppbyggnad darmed integreras i platsutveckling. Han menar att denna
kommunikation av varumarket kan delas upp enligt tvd kommunikationsséatt, primar och sekundar
kommunikation.**

Den primara kommunikationen ser till det interna arbetet med den faktiska platsutvecklingen av
platsen, den interna kommunikationen av en plats vision och all den indirekta kommunikation som
sker genom platsens beteende,’®! och kommer forklaras mer ingéende i avsnitten om intern
marknadsforing och storytelling. Den sekundara kommunikationen &r den formella och direkta
kommunikationen av platsutvecklingen och platsvarumarket som kallas platsmarknadsforing,**?

vilket kommer att forklaras i nasta avsnitt.

3.3. Platsmarknadsforing

Med platsmarknadsforing menas som tidigare ndmnt det strategiska verktyg inom platsutveckling
som avser formedlandet av bland annat platsens varumarke, utvecklingsarbete och attraktioner ut till
marknaden, 13 och kan betraktas som en del av den ovan niamnda sekundira kommunikationen av
platsvarumarken.*®* Det finns flera likheter mellan platsmarknadsforing och varumarkesuppbyggnad
som strategiska verktyg men de skiljer sig at genom att de figurerar pa olika sétt i formedlandet av
platsen. Medan platsmarknadsforing avser just formedlandet och positioneringen av platsen och
varumarket till malgrupper sa anvands istallet varumarkesuppbyggnad till sjalva skapandet av

vardefulla associationer till platsen.*351%

127 Blain, Levy & Ritchie 2005, 5.337 133 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.10-11
128 Blain, Levy & Ritchie 2005, 5.329 134 Kavaratzis 2005, 5.338

129 Kavaratzis 2005, 5.334 135 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.11

130 Kavaratzis 2005, s.337-338 136 Morgan, Pritchard & Pride 2002, s.5

131 Kavaratzis 2005, s.337-338
132 Kavaratzis 2005, s.337-338
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Ek och Hultman definierar platsmarknadsfoéringspraktik som den marknadsféringspraktik som
anvands for att formedla sarskilda bilder av en geografisk plats till de sarskilt utvalda
malgrupperna.’®” En av huvudpoangerna som Ek och Hultman gor ar att platsmarknadsforing
kommersialiserar platser och gor att de mer och mer liknar produkter pa andra marknader. De menar
alltsa att platsen blir en produkt som kan “’produceras, marknadsféras och konsumeras” likt andra
produkter pd andra marknader.138

Likt marknadsféringen av dessa andra produkter sa handlar det om att konkurrera genom att
skapa en sa forenklad och positiv bild som mojligt av sin produkt gentemot konkurrenternas
produkter.’®® Platsmarknadsforing anvands alltsd for att hdja konkurrenskraften av en plats och
attrahera nya malgrupper, sasom turister, invanare och investerare.4

Dock visar tidigare forskning pa att det finns det en viss problematik med detta satt att se pa
platsmarknadsféring. Dels ar det problematiskt att marknadsfora en forenklad bil av platser och se
dessa som produkter eftersom platser &r oerhort heterogena och komplexa.'#! Samtidigt som det finns
en problematik i att skapa och formedla forenklade bilder av platser pa grund av platsers komplexitet,
sa ar platsmarknadsforing ett essentiellt strategiskt verktyg i arbetet med platsutveckling genom
varumarkesuppbyggnad, vilket satter press pa platser i dess anvandning av verktyget.142

Detta eftersom att dven om det gar att paketera in en plats och sélja in den som en produkt for
exempelvis turister sa ar platsen i sig s& mycket mer &n det som ofta representeras i paketering av en
produkt, och en plats 4r ofta en samling av flera produkter.*® Tidigare forskning visar att det &r
oerhort svart att paketera platsen pa ett satt som representerar alla aspekter, delar och manniskor av
platsen, och att istallet paketeras platsens mest positiva egenskaper till en produkt.44

Detta leder till en annan problematik med platsmarknadsforing, ndmligen att marknadsforing
handlar om att visa en sé positiv bild av platsen som majligt for att salja in den hos mélgrupperna.4
Problematiken med detta & om bilden som marknadsfors ar en stark forskoning av vad som
egentligen finns och kanske rent av ar disrepresentativ for platsen. Detta kan da leda till att de
befintliga aktorerna och invanarna inte kdanner igen sig i bilden, samt att de manniskor som kommer
till platsen kanner sig lurade da deras bild av hur de trodde platsen skulle vara inte stimmer Gverens
med verkligheten.146

137 Ek & Hultman 2007, 5.28-29 142 Kotler, Haider & Rein 1993, 5.33
138 Ek & Hultman 2007, s.29 143 Eshuis, Braun & Klijn. 2013, s.507
139 Ek & Hultman 2007, .28 144 Campelo et al. 2014, s.155

140 Eshuis, Braun, Klijn. 2013, s.507, 510 145 Ek & Hultman 2007, .28

141 Campelo et al. 2014, s.155 146 Campelo et al. 2014, s.155
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Dessa problem kan till viss del undvikas genom att anvdnda sig av fler aspekter av
platsmarknadsforing an just formedlandet av en positiv bild. Kotler, Haider och Rein skriver om fyra
olika strategier for platsmarknadsforing. Dessa ar imagemarknadsforing, attraktionsmarknadsforing,
infrastrukturmarknadsféring och manniskomarknadsféring. Med imagemarknadsféring menas den
enkla typ av marknadsfoéring som nadmnts ovan, dar platsutvecklare anstéller en PR-firma eller
liknande som marknadsfor en bild av platsen via kampanjer eller media, och ér ett billigt alternativ
av marknadsforing eftersom det inte kraver nagra strukturella forandringar av platsen.}*” Med
attraktionsmarknadsforing menas istéllet det attraktionsskapande som tidigare diskuterats under
platsutveckling, nadmligen ett skapande av aktiviteter och/eller attraktioner i syfte att locka
malgrupper. Aven infrastrukturmarknadsforing syftar till den tidigare namnda platsutvecklingen som
forbattrar den generella tillvaron pa platsen. 148

Begreppet manniskomarknadsféring ar dock aningen mer komplext och kan ta flera olika
former. Det kan bland annat handla om att en plats marknadsfor sig sjalv och profilerar sig efter hur
invanarna pa platsen uppfattas vara, men det kan dven handla om att distansera sig till hur andra &r
och markera skillnaderna for att visa att platsens egna invéanare &r béttre i forhallande till andra.'*
Aven har kan en problematik med platsmarknadsforingen uppstd da valet av profilering gentemot
andra skapar en generalisering av platsens identitet som kan gora att de som inte kénner igen sig i
identiteten kanner sig exkluderade och bortglomda, vilket ocksa kan leda till att de inte kanner sig
valkomna och lamnar platsen.>°

Kotler et al. menar att da en plats ska marknadsfora sina manniskor eller platsen generellt s&
maste de ha en tydlig bild av vilka uppfattningar som redan finns om méanniskorna och platsen.t®!
Att foréandra bilden av en plats genom manniskor kraver att platsutvecklare arbetar internt for att
uppmuntra manniskorna pa platsen och se till att de har det de behover for att de ska mé bra.>?

Att lyckas med platsmarknadsforing kan alltsa vara extremt svart och komplext, detta for att det
ar sd pass manga olika aktorer som deltar i processen och dessa inte alltid har samma vilja kring
exempelvis hur sjalva marknadsforingen eller utvecklingen ska ga till. Det ar darfor viktigt for
platsutvecklarna att skapa ett gemensamt mal, eller en vision, och arbeta med intern marknadsforing

formedla denna vision.

147 Kotler, Haider & Rein. 1993, 5.33 151 Kotler, Haider & Rein. 1993, 5.40
148 Kotler, Haider & Rein. 1993, 5.37-39 152 Kotler, Haider & Rein. 1993, 5.40
149 Kotler, Haider & Rein. 1993, 5.40

150 Vilchez 2013, 5.419
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3.3.1. Intern platsmarknadsféring

Aven om platsmarknadsféring generellt ses som en praktik som huvudsakligen riktar sig mot objekt
och malgrupper som ligger utanfor platsen geografiskt sett, si menar forskare att detta strategiska
verktyg kan och bor dven anvandas indt mot de foretag och invanare som redan finns pé platsen.>
Detta eftersom om méanniskorna pa platsen trivs och ar stolta dver att bo eller arbeta déar sa kommer
de i moten med utomstdende bidra till skapandet av platsvarumarket, vilket ocksa starker
varumarkets enhetlighet och styrka.>

Inom intern marknadsforing &r det viktigt att alla pa platsen inkluderas och att naringslivsidkarna
vet om hur platsen ska marknadsforas, vad som ska marknadsforas och mot vem, darfér bor
marknadsforingen fungera som en slags filosofi inom platsen och skapa en vision som alla ska arbeta
efter.1> Om en plats har god intern marknadsforing dar alla ar delaktiga i platsutvecklingsprocessen
och &r medvetna om hur detta arbete ska ga till samt vilken riktning arbetet ska ta, kommer denna
plats lattare att klara av den harda konkurrens som rader mellan olika platser.'®® Detta for att arbetet
for varumarket och platsen inte ska spreta &t olika héll utan ska ses som en helhet.!>” For att lyckas
med detta visar tidigare forskning att en viktig aspekt av den interna platsmarknadsféringen ar
skapandet av ett samarbete kring den satta visionen.®

Kotler et al. skriver om intern marknadsforing och beskriver det som en viktig framgangsfaktor,
de skriver att verksamheter bor arbeta med intern marknadsforing for att fa samtliga aktérer inom
verksamheten, eller aktorer pa platsen vilket ar fallet i platsmarknadsforing, att samarbeta i arbetet
for platsmarknadsforing sd kommer detta att synas och staden utmarkas gentemot andra platser.>°

Det ar aven viktigt att arbeta med intern platsmarknadsforing eftersom da lokalbefolkningen och
andra naringslivsidkare ar delaktiga i och representerar platsmarknadsforingen sa uppfattas dven den
externa marknadsforingen vara mer dkta och trovardig och platsvarumarkets styrka okar.%° Detta
eftersom manniskor ar mer benéagna att tro pa beréattelser grundade pa erfarenheter och upplevelser

4n enbart subjektiv marknadsforing.16*

153 Fog et al. 2010, 5.23 158 Fog et al 2014, s.23

154 Kotler, Haider & Rein. 1993, 5.135 159 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.268-269
155 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.268 160 Ek & Hultman 2007, .29

156 Kotler, Haider & Rein 1993, 5.85-86 161 Gronroos 2008, s.101

157 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.268-270
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3.4. Storytelling

Forskare menar att ett annat viktigt strategiskt verktyg for uppbyggnaden av platsvarumérket ar
storytelling. Detta eftersom storytelling anvands som ett sétt att skapa mening kring nagot genom
berattelser och som ter sig likt den ovanndmnda primara kommunikationen.'®> Den generella
teoretiska uppfattningen om storytelling &r att det &r ett effektivt verktyg for ménniskor att komma
ihag nagot, fa forstaelse for nagot eller for att skapa mening fér ndgot genom att dra associationer till
de Kkanslor och tankar en berdttelse har vackt.!'®® Ur ett platsutvecklings- och
varumaérkesbyggnadsperspektiv handlar det i grund och botten om att skapa emotionella kopplingar
mellan platsvaruméarket och manniskor, alltsa att skapa och styrka platsvarumérkets varde. %4

Storytelling kan, precis som platsmarknadsforing, anvindas saval externt som internt.16® |
praktiken innebar storytelling externt att genom handlande berétta for utomstaende manniskor vad
varumarket star for faktiskt ar sant.%® Det anvinds for att visa att en plats till exempel inte bara sager
att de framjar mangfald utan att de visar, genom handlande, att de faktiskt gor det. Herskovitz och
Crystal menar att storytelling ar A och O nar det kommer till att bygga starka varumarken eftersom
varumarket representeras och skapas av beteenden fran alla platsens aktorer saval som i deras
kommunikation ut till de énskvarda malgrupperna, och att det ar genom deras handlande som
malgrupperna far en uppfattning av hur varumarket egentligen &r.%6’

Att skapa mening och varde for ett varumarke genom storytelling gar alltsa ut pa att genom
handling visa att platsen faktiskt gor och ar det de utséger sig for att gora och vara. Det handlar om
att visa varumarkets identitet, och anvénda sig av storytelling for att formedla platsens identitet och
faktiska tillstand ut till malgrupperna. Alltsa att genom handling visa vad platsen faktiskt gor och

star for.168

3.4.1. Intern storytelling

For att lyckas med det externa arbetet med storytelling visar tidigare forskning att det aven &r viktigt
att arbeta med storytelling internt. Platser har en tydlig core story som ar i centrum for samtliga av
deras berattelser och som agerar riktlinje for allt de gor,'®® och kan liknas vid den vision som namns
i arbetet med den interna platsmarknadsforingen. Detta ar inte den enda likheten mellan intern

162 Fog et al. 2010, 5.22 186 Fog et al. 2010, s.119

163 Herskovitz & Crystal 2001, s.21 167 Herskovitz & Crystal 2001, s.21
164 papadatos 2006, s.382 168 Herskovitz & Crystal 2001, s.23
185 Fog et al 2010, 5.9 189 Fog et al. 2010, s.51
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marknadsfoéring och storytelling, utan mycket av intern marknadsféring kommer tillbaka i
storytelling eftersom storytelling lagger stor vikt vid att skapa ett enhetligt och malinriktat arbete
inom platsen.

Fog et al. menar att begreppet core story &r av stor vikt da implementerandet av denna pa platsen
avser minska gapet mellan platsens identitet och image, alltsa mellan vad platsen star for och hur den
uppfattas av omvarlden.’® Detta ar som tidigare namnt viktigt da tidigare forskning visar att det inte
bor finnas nagra diskrepanser mellan platsens identitet och image i uppbyggnaden av
platsvarumaérket. | detta avseende &r férmedlandet av platsens core story en viktig aspekt av
varumarkesuppbyggnaden som ett satt att kommunicera en forstaelse for platsen saval internt som
externt.1’t

Syftet med etablerandet av en vision, eller core story, enligt forskare inom storytelling &r alltsa
att binda ihop och gora hela platsens varuméarkeskommunikation enhetlig genom att bista platsens
aktorer och invanare med nagot som de kan samarbeta kring.'’? Detta eftersom de menar att historien
som ska beréttas, eller varumarket vilket ar fallet i denna undersokning, maste kommuniceras internt
for att mojliggora ett samarbete i syfte att fa platsens aktorer och invanare att agera i samma riktning

i extern storytelling.!’®

3.5. Sammanfattande teoridiskussion

Sammanfattningsvis kan vi se att saval platsutveckling, varumarkesuppbyggnad,
platsmarknadsforing och storytelling ar viktiga strategiska verktyg for platsutveckling. Tidigare
forskning visar dven att arbetet med samtliga av dessa strategiska verktyg ar mycket komplext trots
att det handlar om att skapa ett enkelt och enhetligt varumarke. Det gar dven att utlasa att arbetet med
dessa strategiska verktyg ar svara att sarskilja eftersom de gar in i varandra, alla syftar till att bidra
till platsers utveckling och ar beroende av varandra.

Att de strategiska verktygen gar in i varandra forklaras bland annat av Morgan, Pritchard och
Pride enligt beskrivningen att varumarkesuppbyggnad idag ar ett av de mest kraftfulla verktygen som
finns for platsutveckling och att det kan ses som en del av platsens kommunikation,*’* samtidigt som
de menar att utan saval platsens kommunikation som utveckling finns det ingen grund fran vilken ett

varumarke kan byggas.t”®

170 Fog et al. 2010, 5.9 173 Fog et al. 2010, s.51-52
11 Fog et al. 2010, 5.9 174 Morgan, Pritchard, & Pride 2002, s.11
172 Fog et al. 2010, s.23 175 Morgan, Pritchard & Pride 2002, .8
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Trots detta vill vi mena att platsutveckling ar det 6vergripande strategiska verktyg som fungerar
som ett paraplybegrepp for de resterande tre. Detta eftersom det ar utifran en vilja och plan for
platsutveckling som platsutvecklare véljer att anvanda sig av varumarkesuppbyggnad som strategiskt
verktyg. | arbetandet med platsvarumarkesuppbyggnad valjer platsutvecklare att kommunicera
varumarkesarbetet saval externt och internt genom de strategiska verktygen platsmarknadsforing och
storytelling.

Tidigare forskning visar aven att det finns en gemensam faktor i anvéndandet av de strategiska
verktygen. Namligen att mycket fokus ligger pa att se och forsta betydelsen av att arbeta med
strategierna inifran och ut. Detta eftersom att tidigare forskning visar pa att platsens image rattvist

maste representera platsens identitet for att skapandet av ett enhetligt varumarke ska vara mojligt.
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4. Analys

| denna analys ska vi svara pa vara fragestallningar genom att satta det material vi samlat in fran
intervjuerna i forhallande till det vi sett i vara dokumentanalyser samt koppla dessa till vara valda
analytiska redskap. Analysen kommer nedan utformas enligt tva delar. Den forsta delen kommer
undersbka och analysera vilka strategiska verktyg for varuméarkesuppbyggnad Helsingborgs
platsutvecklare anvéander sig av. Den andra delen innefattar en analys kring vilka utmaningar och
risker som finns i anvandningen av dessa verktyg. Genomgaende viktiga analyspunkter ar att se till

de strategiska verktygens roll i varuméarkesuppbyggnad och darmed platsutveckling.

4.1. Planen for varumarket

Helsingborgs platsutvecklare skriver pa sin varumarkeshemsida om vikten av att inte bara ha ett
igenkanningsbart varumarke utan ocksa om att varuméarkesuppbyggnad i forsta hand handlar om att
arbeta med hur deras varumarke uppfattas av dess malgrupper. P& hemsidan skriver de att det &r ett
langsiktigt arbete som de maste arbeta med kontinuerligt for att uppbyggandet av varumarket ska
lyckas. Det framgar aven att de har en dnskan om att samtliga akt6rer och invanare pa platsen bidrar
till uppbyggnaden av varumérket i deras méten med utomstéende.*’® Detta visar pa en koppling
mellan varumarkesuppbyggnad och platsutveckling.’’

Helsingborgs stad vill att alla platsens ménniskor och foretag ska vara med i detta
uppbyggnadsarbete genom att inta ambassadorsroller och déarmed representera platsen
Helsingborg.'’® Detta menar forskare kan vara bra for varumarkesuppbyggnad eftersom manniskorna
pé platsen utgor en stor del av hur platsen uppfattas och hur attraktiv platsen ar.17°'®° Forskare menar
aven att det ar viktigt att utarbeta en tydlig plan eller vision att arbeta efter for att en verksamhet eller
plats ska lyckas na sina malsattningar,8! vilket Helsingborgs platsutvecklare nu ocksé har gjort.

Hemsidan, som Helsingborgs platsutvecklare kallar sin varumarkesplattform, beskriver hur de
ska bygga upp ett starkare varumarke genom att forklara hur de med utgangspunkt i en utformad
vision ska positionera sig gentemot andra platser, vilka deras huvudmalgrupper ar samt vilket l6fte
de vill att varumarket ska sta for och generera. For att lycka med sitt arbete med

176 Helsingborgs varumarkesplattform 2015 180 Kavaratzis 2005, 5.334
17 Morgan, Pritchard & Pride 2002, s.11 181 Kotler, Haider & Rein 1993, 5.318
178 Helsingborgs varumarkesplattform 2015

179 Kotler, Haider & Rein 1993, 5.134-135
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varumérkesuppbyggnad har Helsingborgs platsutvecklare utarbetat en vision kring hur arbetet ska

ske och vart det ska na.®2

4.1.1. En gemensam vision

Helsingborgs visionsarbete benamns Helsingborg 2035 och innebar att Helsingborg ar 2035 ska vara
”den skapande, pulserande, gemensamma, globala och balanserade staden for minniskor och
foretag”, Helsingborg ska enligt visionen vara "staden for dig som vill nigot".'® Det &r hit
Helsingborgs  platsutvecklare  vill komma med sitt  platsutvecklingsarbete  genom
varumarkesuppbyggnad, och det & med grund i denna malsattning som varumérket ska byggas upp.
Pa varumarkesplattformen tydliggdrs detta genom att visionen ska skapa en gemensam riktning for
Helsingborgs utveckling genom att ge medarbetare, invanare och naringsliv nagot att "enas kring,
bidra till och tanka om".18

Ett sddant visionsarbete, kan dven liknas vid som tidigare namnt en core story,*®® &r mycket
viktigt for platsutveckling och forskare menar att det ar av stor vikt for en plats att veta i vilken
riktning den ska arbeta och utvecklas.’® For att kunna veta det och ta fram en vision, som
Helsingborgs platsutvecklare har gjort, menar forskare att det maste finnas en djup och bred
kannedom av platsens forutsattningar och behov.'87188 Detta ar négot Helsingborgs platsutvecklare
ocksa har tagit i beaktning i utformandet av denna vision. De skriver pa sin visionshemsida att de
grundat visionen utefter ett underlag som togs fram "med hjalp av referensgrupper, workshops,
intervjuer med helsingborgare samt genom Dbearbetning av de stadsOvergripande
utvecklingsomradena, planer och program som redan fanns i staden”, i syfte att skapa en rattvis bild
utifran stadens forutsattningar.*8® Allts& menar Helsingborgs platsutvecklare att de har kommit fram
till denna vision gemensamt och utarbetat den efter stadens saval forutsattningar som invanare och
aktorer.

| och med platsers komplexitet kan fragan dock stéllas om ett &n mer grundligt forarbete hade
kunnat forsakra att platsens identitet blir rattvist representerad. Detta eftersom en plats identitet
utgors av samtliga av platsens aktérer och invanare, vilka ar heterogena grupper, och darfér maste
alla dessa representeras i underlaget for en réttvis bild utav platsen.'®® Aven om Helsingborgs

182 Helsingborgs varumarkesplattform 2015 187 Godfrey & Clarke 2000, s.64
183 Helsingborg 2035 2015 188 Vilchez 2015 s.418.

184 Helsingborgs varumarkesplattform 2015 189 Helsingborg 2035 2015

18 Fog et al. 2010, s.51 190 Gnoth 2007, s.345

186 Thufvesson 2009, s.21
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platsutvecklare menar att de representerat alla i utformningen av visionen sa kan detta anses vara en
omojlighet da ett sadant arbete skulle vara fér omfattande att utfora i praktiken. Konsekvenserna av
detta kan bli att vissa av platsens aktorer och invanare inte kanner sig inkluderade och darfor inte vill
folja visionens arbete, och darmed inte heller kan relatera till det platsvarumérke som skapas.*®*

Godfrey och Clarke menar &ven att ett grundligt forarbete &r viktigt eftersom forutsattningarna
utgor karnan for platsens attraktivitet men dven kartlagger vilka utvecklingsmajligheter som finns.1%2
Destinationsutvecklare Cecilia Helke informerade om detta, och sade: "Vi har gjort en analys kring
vad vi ar bra pa, vad vi har och vad vi har for forutsattningar /.../ och darefter vad har vi da for
forutsattningar till att utveckla, vad finns det for aktorer idag".'°® Darmed syns det att Helsingborgs
platsutvecklare ar medvetna om att det &r viktigt att se till platsens resurser och forutséttningar for
att kunna gora ett gott arbete med sin platsutveckling, trots att det da finns utmaningar i att gora detta
representativt. Att se till platsens forutsattningar vid utformandet av till exempel en vision ar dven
ett strategiskt drag enligt platsutvecklingens generella grundformel eftersom platsutvecklare da far
en tydlig bild av platsens behov och mal.1%

Med utgangspunkt i detta blir visionen en viktig del av varumarkesuppbyggnad som strategiskt
verktyg da visionen beskriver vad varumarket ska representera, och darmed ocksa vilken 6nskvard
riktning platsutvecklingen kan ta. Det ar aven med utgangspunkt i analysen av forutsattningarna som
Helsingborgs platsutvecklare valt att positionera staden som "staden for dig som vill nagot" gentemot
sina konkurrenter.1% Detta ar ett strategiskt val som Helsingborgs platsutvecklare har gjort i ett
forsok att differentiera staden gentemot andra platser. Dock finns en problematik med positionering
av platser pa detta vis, eftersom da platser profilerar sig gentemot konkurrerande platser sa skapas
en generalisering av platsens identitet, vilket dven det kan leda till att manniskorna inte k&nner igen
sig i denna.®® Det kan leda till att dessa manniskor kan kéanna sig exkluderade och bortglémda, och
darmed inte kanner sig valkomna pa platsen och kanske till och med lamnar den.*®’

Under dokumentanalyserna framstar det som att Helsingborgs platsutvecklare benamner
visionsarbetet som ett strategiskt verktyg i sig, &ven om det i teorin ses som en del av intern
marknadsféring och intern storytelling.!®® De skriver att de vill anvanda visionsarbetet som ett sétt
att engagera samtliga av platsens invanare och aktorer till att ta del av varumarkesuppbyggnaden,

191 Campelo et al. 2014, s.154 195 Helsingborg 2035 2015
192 Godfrey & Clarke 2000, s.64 19 Vilchez 2013, s.419
193 Helke 2015 197 Vilchez 2013, 5.419
1% Thufvesson 2009, s.18 198 Helsingborg 2035 2015
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men for att detta ska lyckas kravs da att invanarna och aktdrerna stodjer visionen. Helsingborgs
platsutvecklare anvander visionen pa detta satt eftersom de ocksa vill forankra visionen i
méanniskornas och aktdrernas medvetenhet, detta for att gora dem till ambassaddrer for staden. Detta
vill de gora da de Onskar att visionen, och darmed varumarket, formedlas i hela platsens
kommunikation med omvérlden.®

Denna 6nskan att anvanda visionen till att géra platsens aktorer och invanare till ambassadorer
skrivs det om pé bland annat varumarkesplattformen.?®® Kommunikationsdirektér Micco Gronholm
talade dven han om ambassadorskap och varumirkesuppbyggnad, och sade: ”Det bdsta hade varit
om vi hade haft 135 000 ambassadorer, alltsa att alla som bor hir skulle prata vil om platsen /.../
detta hade varit den absolut yttersta utopin”.?’ En sdan argumentation kan starkas av forskare, vilka
menar att det ar av hogsta vikt att skapa ett gemensamt mal och vision bland platsens invanare och
aktorer for att lyckas med dess varumarkesuppbyggnad. Detta eftersom det ar i métet med platsens
invanare som utomstéende manniskor skapar en uppfattning om platsen.?°?2%3 Dock kan utmaningar
for platsutvecklare uppsta om visionen for varumarket upplevs av platsens aktorer och invanare som
svar att relatera till, da kan det bli svart for platsen att fa dessa att kommunicera en bild av platsen
som stammer dverens med den uppsatta visionen fér uppbyggnaden av varumérket.?%

Informanterna talade dven de om visionsarbetet som ett strategiskt verktyg, och Grénholm
poangterade att det ar viktigt att visionen har satt en idé om hur Helsingborg ska savél vara sa som
uppfattas,®® eftersom visionen visar pa att platsutvecklare ar méana om de mélgrupper som redan bor
och verkar pa platsen, och att de vill satsa pa och engagera dessa.?% Trots att det finns utmaningar i
att fa samtliga av platsens aktorer och invanare att kanna sig delaktiga i och skapa engagemang for
visionen har den atminstone skapat engagemang hos dess platsutvecklare, vilket framgick i motet
med informanterna. Bland annat sade Helke sahar om visionsarbetet: "Jag kanner som sa att det &r
ju visionen som styr platsutvecklingen /.../ det ar skont och harligt att faktiskt ha en vision, det har vi
ju langtat efter".2%7

Utover dessa sétt att anvanda visionen som strategiskt verktyg sa malar visionen dven upp en
bild av hur Helsingborgs platsutvecklare vill att staden ska utvecklas, och vart de vill na. Detta genom
att visionen visar hur platsutvecklare vill att staden ska uppfattas genom varumarket, och hur staden

199 Helsingborgs varumarkesplattsform 2015 204 Campelo et a. 2014, s.154
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ska goras mer attraktiv genom att uppfylla visionens alla aspekter. Syftet med anvandningen av
visionsarbete som strategiskt verktyg for varumarkesuppbyggnad &r i det stora hela att bidra till
platsens utveckling genom att 6ka dess konkurrenskraft gentemot konkurrerande platser for att pa sa

vis vinna kampen om malgrupperna.

4.1.2. Det overgripande malet

Platsutvecklarnas anvéndande av visionsarbetet som strategiskt verktyg for platsutveckling genom
varumarkesuppbyggnad grundas alltsa inte enbart pa att skapa engagemang och enhetskénsla hos
sina befintliga invanare och aktorer, eller att gora dessa till ambassadorer. Utan vid utformandet av
visionen och dess forarbete lades dven en strategi for vilka malgrupper platsen 6nskar attrahera och
konkurrera om for att na den faktiska utvecklingen av platsen. Detta val av malgrupp kan grunda sig
i allt fran att satsa pa att locka olika arbetsgivare och entreprendrer till platsen, att arbeta for att
forsoka behalla platsens ungdomar pa platsen eller till att helt enkelt se efter vilka det ar som soker
platsens utbud.?®

Helsingborgs platsutvecklare ar mangsidiga i sitt strategiska arbete med malgrupper, och menar
att det finns sex olika kategorier dar de maste ta stallning till hur de vill attrahera dessa. Grénholm
beskriver det enligt foljande: "Det finns sex malgrupper /.../ nuvarande boende och eventuella
framtida boende, nuvarande bestkare och eventuella bestkare som inte har varit hdr innan och
nuvarande investerare, foretag, naringsliv, och potentiella sédana /.../ tre grupper, tvé av varje".?%®

Helsingborgs platsutvecklare har som tidigare ndmnt valt att positionera Helsingborg som
"staden for dig som vill nagot", vilket kan tolkas som ett forsok for platsutvecklare i Helsingborg att
inte begransa sig i sitt val av malgrupp i hopp om att inte heller exkludera ndgon da de ocksa pratar
om att vara den valkomnande staden for alla.?® Daremot har de valt ett antal malgrupper som de
avser att satsa mer pa, dven om de inte vill exkludera nagon.?!!

Enlig forskare kan platsutvecklingsarbete te sig sa att en plats antingen gor ett medvetet val av
vilka malgrupper de vill locka och utforma platsens attraktioner darefter, eller sa kan de se till sina
attraktioner och utifran dessa vélja en mélgrupp.?'? | Helsingborgs fall &r bada dessa metoder for val
av olika malgrupper anvanda. Helsingborgs platsutvecklare har sett till vilka malgrupper som ar mest
attraktiva for staden att satsa pa utifran en sarskild malgrupps egna forutsattningar, och samtidigt har

de valt andra malgrupper utefter platsens forutséttningar.
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4.1.2.1.  Potentiella mdlgrupper.

Vad betraffar Helsingborgs potentiella invanare har platsutvecklare tagit del av undersokningar och
dragit slutsatsen att den mest I6nsamma malgruppen for platsen att forsoka locka ar unga manniskor
i ldern 18-30. Enligt informanterna ar manniskor i denna alder mest rorliga och de menar att efter
30 ar manniskor inte lika bendagna att flytta langre da faktorer som fast jobb och familj paverkar.
Darfor menar platsutvecklare att de vill fanga upp dessa méanniskor medan de &r som mest rorliga
eftersom de dé senare stannar pé platsen.?'® Stadsdirektor Palle Lundberg menar att platsutvecklare
har tagit del av en hel del forskning kring malgrupper och beskrev valet av malgrupp enligt foljande:
"I Sverige sa flyttar man i aldern 18-30 ar, det &r da man ar valdigt rorlig. Vi vill da fanga upp denna
malgrupp, och da géaller det ju att veta vad som &r viktigt for den har malgruppen™.?t4

Lundberg menar att platsutvecklare aven valt denna malgrupp eftersom de gjort bedémningen
att denna malgrupp bidrar till platsens attraktivitet eftersom malgruppen uppfattas som spannande
och livlig vilket de tror kan spegla av sig pa platsen, medan andra malgrupper inte har samma
effekt.?!® Ett sddant synsitt pd manniskor som reflekterande av platsen kan liknas Kotler, Haider och
Reins manniskomarknadsforing, vilket grundas i att platsutvecklare later uppfattningen av en
malgrupp spegla platsen och att de lyfter denna image av malgruppen dven i positioneringen
gentemot andra platser.?*®

Efter att Helsingborgs platsutvecklare har valt den har malgruppen &r det viktigt att se till vilka
attribut som staden maste erbjuda for att locka dem till platsen. Detta kan vara problematiskt da det
ar en bred och mycket heterogen malgrupp och darfor ar det svart att géra generaliseringar for dess
efterfrdgan och egenskaper, vilket kan liknas vid platsers komplexitet och generalisering av
platser.?” Trots den beddmning som gjorts av Helsingborgs platsutvecklare, att denna malgrupp
bland annat ar mest rorlig, ar det svart att gora generaliseringar dven kring detta da manniskor kan fa
barn och darmed stadga sig vid saval tjugoarsaldern som vid fyrtioarsaldern.

Med en forstaelse for detta resonemang ar det aven vart att reflektera kring om det &r just denna
malgrupp som dessutom verkligen ar mest 16nsam for platsen. Det dr namligen vart att reflektera
kring att manniskor i alderskvoten 18-30 ofta &nnu inte hunnit fa bra och valavlonade jobb och manga
i denna alderskvot fortfarande utbildar sig. Enligt handelns utredningsinstitut (HUI) ar det dessutom

malgruppen 55-65 som besitter det stérsta kapitalet.?8

213 Lundberg 2015 216 Kotler, Haider & Reins 1993, s.40
214 Lundberg 2015 217 Campelo et al. 2014, s.161
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Platsutvecklare i Helsingborg menar att de for att lyckas i lockandet av denna malgrupp tagit
fram fem komponenter som ser att malgruppen efterfragar och darfor ar viktiga att erbjuda. Samtliga
av dessa komponenter ar ocksa inkluderade i visionsarbetet, vilket &r ett strategiskt val i Helsingborgs
platsutvecklares arbete att forsoka attrahera just denna malgrupp. For att gora detta menar da
Lundberg att det ar viktigt att forsta vad de soker och sedan kunna erbjuda dessa, vilket ar vad
visionen stravar efter att gora.?°

Medan det kan uppfattas som bra att Helsingborgs platsutvecklare har gjort en satsning pa
malgruppen 18-30 da det &r dessa de 6nskar locka, kan problematik uppsta i att andra malgrupper
som onskar flytta till platsen kanner sig bortgldomda och ovadlkomna. Detta blir en utmaning for
platsutvecklare da visionen beskriver att de vill att manniskor i alla ldrar ska vara representerade i
Helsingborg,??° men i och med att de aktivt foresprakar att gruppen 18-30 ska lockas till staden kan
det uppfattas som och resultera i att resterande aldersgrupper inte kanner sig valkomna och
inkluderade.

Kotler, Bowen och Makens menar att en undersékning av vad en viss malgrupp énskar ar
essentiellt for att lyckas locka dessa och darfor utgdr grunden for hur strategier ska utformas, och
darmed ar det alltsd av stor vikt att platsutvecklare ser till vilka produkter och tjanster deras
onskvarda malgrupper efterfragar.??! For att arbetet mot mélgrupper ska vara framgangsrikt pé Iang
sikt ar det darfor ocksa viktigt att platsutvecklare haller sig uppdaterade pa trender och forandringar
i malgruppens efterfrdgan.??? Detta &r inte alltid enkelt da trender kan variera, och darmed kan det
vara svart for platsutvecklare att hanga med i de trendsvangningar som skulle kunna férekomma
bland mélgrupperna.

| motsats till valet av malgrupp for potentiella invanare har Helsingborgs platsutvecklare i valet
av potentiella invanare istallet sett till stadens forutsattningar och utifran dessa valt malgrupp. Da
platsutvecklare arbetar inifran och ut pd detta sétt, med platsens forutsattningar som grund,
underlattar detta matchningen av platsens image med platsens identitet.??® Destinationsutvecklare
Helen Langdahl beskriver Helsingborgs forutsattningar enligt foljande: "Det finns bade vatten, det
finns hav, det finns strander, man kan bada, det finns mojlighet till just en aktiv semester. Vandra
och allting sddant som finns dar runtomkring, vilket gor var destination otroligt haftig".?%

219 Lundberg 2015 222 Godfrey & Clarke 2000, .89
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Med utgangspunkt i dessa forutsattningar har platsutvecklare valt att attrahera malgrupperna
DINKS, WHOPS och Active Families. Med DINKS, double income no kids, menas resande par med
tva inkomster och som &nnu inte har barn eller som inte langre har hemmavarande barn. WHOPS
star for wealthy healthy older people och innefattar aldre méanniskor som har det gott stallt, ar aktiva
och gédrna gor aktiva resor. Active Families forklarar sig sjalvt och innefattar de familjer som vill
gora aktiva och engagerande resor.??°

Vad betraffar platsutvecklares strategi for potentiella féretag och investerare sédger Lundberg:
Vi siktar inte pa att fa nagra jattestora foretag till Helsingborg utan tidigare undersékningar visar att
nya arbetstillfallen kommer i nystartade foretag medan de existerade foretagen minskar sina
anstillda”.?%% Darfor har de som en del i sin vision att vara den skapande staden, och de menar att de
ska mojliggéra och valkomna foretagande.??” Aven Thufvesson menar att det ar viktigt att locka
foretag till platsen da det bidrar till ett okat naringsliv, och vilket ocksa utgér en av delarna i

platsutvecklingens grundformel.??

4.1.2.2.  Befintliga mdlgrupper
Vad betraffar Helsingborgs befintliga malgrupper, de invanare, bestkare och foretag som redan
finns, sa ar dess strategi att varda och utveckla platsens forutsattningar och majligheter i syfte att
forsoka behalla dessa pa platsen. Gronholm talade om detta och menar att han tror att en viktig
strategi for att behalla dessa malgrupper ar att fa dem att kanna stolthet for staden. Han sade: ""Stolthet
tror jag ar ett valdigt bra verktyg, att man kanner sig stolt dver sin stad eller sin stadsdel dar man bor.
Kénner man stolthet Gver det sd tror jag att man ocksa ar lyckligare".??® Ar bade invanarna och
foretagen stolta Over sin stad kan det bidra till att de dels vill bo kvar men det kan &ven bidra till att
de vill delta i utvecklingen av staden och darmed arbetar for visionsarbetet.*° For att lyckas med
detta ar det viktigt att platser anvander sig av faktiskt utveckling av platsen, dven kallad
infrastrukturmarknadsforing.?

Trots att valet av dessa malgrupper per automatik exkluderar andra malgrupper, menar forskare
att detta &r ndgot som maste goras for att platsen ska positionera sig gentemot andra och darmed
differentiera sig.23? Aven Helke menar att det &r svart att inkludera alla, hon sade: "Det &r livsfarligt

att saga att har finns allt for alla”. Med detta menar hon att risken finns, trots en 6nskan hos

225 Visit Sweden 229 Gronholm 2015
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platsutvecklare att formedla kanslan av att det finns nagot for alla i Helsingborg, att det kan finnas
vissa manniskor som kanner att det inte finns nagot som passar dem och darmed kéanner sig
exkluderade.?*® Detta ar en dterkommande utmaning for just Helsingborg eftersom platsutvecklarnas
vision talar om en 6nskan om att det ska finnas nagot for alla, men da platsutvecklare anda har valt

att fokusera pa sarskilda malgrupper exkluderar de per automatik de malgrupper de inte fokuserar

o

pa.

4.1.3. Vagen till malet

Som tidigare namnt ar Helsingborg platsutvecklares langsiktiga och kontinuerliga visionsarbete en
av hornstenarna i dess varumérkesplattform. Andra hornstenar ar positioneringen av staden i
malgruppernas medvetande och ett I16fte om hur de vill vara som stad. Pa varumarkesplattformen
beskriver platsutvecklare: "Vart 16fte definierar vad var och en som kommer i kontakt med oss har
ratt att forvanta sig. Vad vi alla ska gora vart yttersta for att alltid leverera”.23* De vill namligen skapa
kénslan av att ”hér ar [fanimej] allt mojligt” hos alla malgrupper, bade befintliga och potentiella.

Med grund i detta beskriver varumérkesplattformen &ven hur de med hjélp av
kommunikationsverktyg som platsmarknadsforing och storytelling ska skapa ett varumarke som
delger ménniskor en upplevelse, och att det ar denna upplevelse av varumarket som ska gora
Helsingborgs varumarke till en stark konkurrensférdel.?%® De vill alltsd bygga varumarket genom att
kommunicera genom berattande och genom visande vad det ar varumarket Helsingborg star for.

Pa varumarkesplattformen ar de noga med att poangtera att det ar "ratt forvantan" som inges hos
malgrupperna, eftersom de inte vill skapa en orealistisk bild av vad staden kan leverera och darmed
riskera att gora malgrupperna besvikna. De skriver pa portalen: "Man brukar siga att det &r bra att
”overleverera” en aning, men inte alltfor mycket /.../ dynamiken kommunikation/beteende ar bara att
lova i kommunikation det vi vet att vi kan leverera i beteende™.?*® Aven detta visar pa en forstaelse
hos Helsingborgs platsutvecklare for att ett starkt och trovardigt platsvarumarke endast kan uppnas
da det ar akta och grundar sig pa en plats faktiska forutséttningar och mojligheter. Detta ar aven nagot
som stérks av bland annat forskare som Campelo et al. som menar att platsmarknadsforingen kan
forskona bilden av en stad, vilket kan leda till att malgrupperna pa platsen inte kan relatera till
platsvarumarket, och att diskrepanser mellan platsens image och identitet ddrmed kan uppstd.z’

For att bygga ett starkt varumarke menar Helsingborgs platsutvecklare att en otroligt viktig roll

233 Helke 2015 2% Helsingborgs varumarkesplattform 2015
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i varumarkesuppbyggnaden ar att genom storytelling starka det som sdgs i den externa
platsmarknadsforingen. Pa varumarkesplattformen skriver de enligt féljande: "Slutligen ger summan
av var kommunikation och vart beteende vara malgrupper en upplevelse. Karnan i denna upplevelse
ska for alla vara malgrupper vara att i Helsingborg — dar ar [fanimej] allt mojligt!™. 28

Planen for hur Helsingborgs platsutvecklare ska lyckas med varumarkesuppbyggnad é&r
konstruerad efter att arbeta langsiktigt och kontinuerligt efter visionens mal genom att med extern
kommunikation beratta och visa vad varumarket star for och att genom intern kommunikation
implementera visionen hos platsens aktdrer och invanare. Detta i avsikt att bygga upp ett starkt och
enhetligt varuméarke med vilket de avser konkurrera om och locka de strategiskt valda malgrupperna.

Att skapa en konkurrensfordel pa detta vis ar dock svart da det ar viktigt for platsutvecklare att
arbeta gemensamt kring varumarkesuppbyggnaden for att skapa ett enhetligt varumarke.
Utmaningarna i detta ligger i att platser &r oerhdrt komplexa och heterogena,?*® och det &r ocksa pa
grund av detta som Helsingborgs platsutvecklare utvecklat en vision i hopp om att skapa ett

samarbete, vilket de hoppas kommer leda till ett enhetligt varumarke.

4.2. Varumarkets uppbyggnad

Enligt platsutvecklarnas plan for platsutveckling genom varumérkesuppbyggnad &r deras strategi
alltsa grundad pa ett implementerande av det ovan analyserade visionsarbetet saval som anvandande
av de strategiska verktygen platsmarknadsforing, storytelling samt samarbete. Som framgatt i
avsnitten ovan finns det utmaningar i arbetet med platsutveckling genom varumarkesuppbyggnad,

och detta kommer aven understkas mer i kommande avsnitt.

4.2.1. Helsingborgs kommunikation

Da platsutvecklarna har en bestamd vision kring hur de ska arbeta med att bygga upp Helsingborgs
varumarke, vilka malgrupper de vill locka och hur de gemensamt arbetar for att verkstélla detta, ar
det dven viktigt att se till hur de marknadsfor sitt arbete. Grénholm poéngterade att Helsingborgs
platsutvecklare vill sprida l6ftet om och en kénsla av att "har ar [fanimej] allt mojligt”.24° Detta gor
Helsingborgs stad genom imagemarknadsforing, vilken avser férmedlandet av positiva och
forenklade bilder som &r typiska for platsen mot de malgrupper de vill attrahera.?*!

238 Helsingborgs varumarkesplattform 2015 241 Kotler, Haider och Rein 1993 5.33
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240 Gronholm 2015

38



Att marknadsfora en plats ar inte alltid enkelt da det ar viktigt att en plats rattvisa bild och
identitet reflekteras i marknadsforingen. Darmed &r det viktigt att ha i atanke att inte forskéna bilden
av en plats och att eventuella bilder i marknadsforingen visas pa representativt satt, detta for att
respektive malgrupp inte ska kanna sig lurade av att bilder och verklighet inte stimmer dverens.?#?

Helsingborgs stad anvéander sig av imagemarknadsféring dven pa deras hemsida Familjen
Helsingborg dar de har tre olika sidor beroende pa vem det ar som besoker hemsidan. Det finns en
flik for besokare, en for invanare och slutligen en for foretagare.?*® Materialet under flikarna
formedlar en positiv bild av Helsingborg genom att bland annat visa vad det finns att gora pa platsen,
vad det finns for boendemajligheter och aven information om olika féretagsmajligheter.

Da platsutvecklare i staden som tidigare namnt har en klar bild 6ver vilka malgrupper de vill
locka till staden genom sin vision, ar det ocksa viktigt att de har en god forstaelse for dessa
malgrupper. Lundberg sade: "Har man en tydlig idé om vad det ar man vill formedla, maste man
ocksa ha funderat igenom vilka malgrupperna man ska rikta sig till ar och anpassa budskapet till de
malgrupperna". 244

I marknadsforingen gentemot Helsingborgs potentiella besokare vénder de sig som tidigare
namnt framst till turistsegmenten DINKS, WHOPS och Active Families. Enligt informanterna soker
dessa malgrupper aktiva semestrar, och darmed har platsutvecklare valt att marknadsfora platsens
mojligheter till att ha just en aktiv semester. Detta papekade Langdahl, hon sade: "Det vi jobbar med
stenhart ar ju framst det har soft adventure segmentet /.../ att man kommer hit och har en aktiv
semester".24 Soft adventure segmentet &r de som vill kombinera sin semester med aktiviteter, de vill
inte bara sola och bada utan vill garna upptacka saker och ting och aktivera sig sjalva under sin
semester.?%® Detta stammer Gverens med vad platsmarknadsforingen visar bade p& hemsidan
Familjen Helsingborg men &ven i den broschyr Familjen Helsingborg har gett ut. De visar och
marknadsfor bade aktiviteter som finns att géra, men det finns ocksa tips pa boenden, mat och olika
evenemang som dger rum i Helsingborg.?*’

Platsmarknadsforing for att 6ka foretagsamhet och locka nya foretag till platsen bestar aven den
av imagemarknadsforing kring bland annat stadens geografiska lage, vilket platsutvecklare hoppas
ska formedla Helsingborg som sundets nav och en natverkspunkt mellan kontinenten och Sverige.

242 Campelo et al. 2014, s.154 246 Soft Adventure Tourism 2015
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De skriver bland annat i Familjen Helsingborgs broschyr for naringslivet att: "Vart lage ar en
naturtillgang /.../ Har nar man snabbt och kostnadseffektivt marknaderna i saval Sverige som évriga
Europa och varlden".2*® Med detta hoppas de kunna visa vilka méjligheter foretag har att na
omvarlden da de valjer att etablera sig i Helsingborg.

Platsmarknadsféringen riktar sig mot foretag dven pa Familjen Helsingborgs hemsida, dar det
som ovan namnt finns en flik som &r riktad till just foretagare. Dar finns det information om varfor
ett foretag ska etablera sig i Helsingborg samt hur detta foretag kan bidra till platsutvecklingen.?4°
Detta diskuterar dven Kotler, Haider och Rein som menar att det bor finnas forutsattningar pa platsen
som gor det mojligt for foretagsetableringar, darmed ar det viktigt att platsen har en forstaelse for
vilka forutsattningar som kravs for att moéjliggora foretagsetableringar.?*

Efter dokumentanalys av hemsidan Helsingborg.com syns det att hemsidan riktar sig till
respektive av platsutvecklarnas valda malgrupper. De visar tydligt med en bild samt en text vad som
finns och vad som finns att gora i Helsingborg. Detta beskrivs av Kotler, Haider och Rein som
attraktionsmarknadsforing och ar ett bra komplement till imagemarknadsforing da det inte enbart ar
en bild som visas.?!

Efter dokumentanalys pa den marknadsforing Helsingborgs stad gor mot sina respektive
malgrupper syns dock en olikhet i det material de publicerat. De marknadsfor inte en enhetlig bild
mot invanare, besokare och foretag, och darmed uppfattas inte bilden av Helsingborg som enhetlig i
marknadsforingen. Som tidigare namnt &r det enligt forskare viktigt att en plats identitet speglas i
den bild som visas utat, annars kan det latt leda till att platsens malgrupper inte kan identifiera sig
med bilden som marknadsfors.?>2

Dock finns det en viss medvetenhet kring detta bland Helsingborgs platsutvecklare, Gronholm
diskuterade detta och menar att de arbetar for att marknadsforingen av Helsingborg inte ska vara
forskonande, utan att den bild som marknadsfors stammer Gverens med hur det faktiskt ar pa
platsen.?>® Aven Lundberg poangterade vikten av marknadsforingsbilden av Helsingborg, och sade:
"Vi kan inte kommunicera en bild av hur det &r att bo har eller att besdka staden eller att etablera sig
har eller hur det &r att arbeta har som inte stammer med verkligheten".2%*
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Platsutvecklarnas medvetenhet av denna problematik syns da de visar upp rattvisande bilder av
platsen mot respektive malgrupp, men som ovan namnt ar det bilden i marknadsforingen for
respektive malgrupp som inte stimmer &Gverens med varandra, och darmed blir uppfattas
Helsingborgs image olika beroende pa vilket material manniskor kommer i kontakt med. Detta kan
skapa problem for uppbyggandet av ett enhetligt varumérke.

Samtidigt bidrar réattvisande bilder till varumérket Helsingborgs trovérdighet och styrka, och de
potentiella malgrupperna loper inte stor risk att bli besvikna. Darfor ar det viktigt att platsutvecklare
ser till att alla bilder som marknadsfors av Helsingborg skapar en rattvis bild av staden for att starka
dess varumarke, och utmaningen ligger i att &ven fa platsens varumarke enhetligt.?>®

Det framsta marknadsforingsredskapet Helsingborgs platsutvecklare anvander sig av for att
skapa ett konkurrenskraftigt varumarke ar storytelling. Detta poéngterades av Lundberg som sade:

"Basta platsmarknadsforingen ar ju om méanniskorna sjalva berattar om det, dvs.
de som bor har berattar om vad fantastiskt det ar att bo har, eller att vara
medarbetare berattar om hur det ar att jobba har eller de som &r har och

besoker att de berattar for sina vanner. Sa det handlar ju om att en mycket viktig

del i platsmarknadsféring handlar ju om storytelling™.2%®

Detta menar &ven Fog et al. ar en viktig aspekt som visar vad en plats faktiskt gor, vad de utsager sig
for att gora, och utifrén detta kan varumérket stirkas, och med det dess konkurrenskraftighet.?®’
For att minska risken att formedla en bild som inte stimmer anvander sig Helsingborgs
platsutvecklare av storytelling som ett kompletterande verktyg. Detta beror pa att manniskor ar mer
benagna att tro pa opartiska manniskors agerande och beréttelser grundade pa erfarenheter och
upplevelser dn enbart subjektiv marknadsforing.?®® Aven Lundberg menade att berattelser ar ett
battre marknadsforingsredskap an vad stora reklamkampanijer &r och sade: "Jag tror inte pa stora
reklamkampanjer i forsta hand utan jag tror att den bésta platsmarknadsforingen &r att gora saker sa

andra manniskor berattar om det spannande som hander pa den har platsen™.?°

4.2.2. Helsingborgs beteende

Forutom att kommunicera visionsarbetet genom platsmarknadsforing &r en annan viktig del av

Helsingborgs varumarkesuppbyggnad att faktiskt visa med hjalp av beteende och agerande att de

25 Ek & Hultman 2007, s.29 2% Gronroos 2008, s.101
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27 Fog et al. 2010, 5.22

41



haller vad de lovar i marknadsforingen. Informanterna var tydliga med detta och menade att det inte
racker att prata om vad Helsingborgs stad ska gora utan att de faktiskt visar vad de gor ocksa.2°
Forskare menar att ett strategiskt verktyg for detta ar extern storytelling, vilket handlar om att fa
manniskor att skapa associationer och kanslor genom just agerande vilket da kan leda till ett
starkande av platsvarumarkets vérde.?51%52 Det &r just detta platsutvecklare hoppas att deras arbete
med storytelling ska bidra till.

Langdahl pratade om att Helsingborgs platsutveckling och varuméarkesuppbyggnad har blivit
uppmarksammat genom just storytelling, och sade: "Vi marker redan nu att det pratas om staden pa
ett annorlunda sétt an det har gjorts innan/.../ jag tror det har att géra med att vi ar ute mycket och
pratar mycket och vi syns mycket pa olika satt och pa olika hall och kanter".2%3 Hon menar alltsé att
en anledning till att staden ar uppmarksammad i platsutvecklingsfragor ar att de faktiskt arbetar med
att gora det de sager att de vill gora.

| dokumentanalyserna av hemsidan Helsingborg.com framgick det att storytelling var ndgot
Helsingborgs stad vill anvanda sig av da det pa denna sida har mdjliggjort ett forum for det som sags
om Helsingborg. Pa denna hemsida samlas det information kring sadant som har blivit mest omtalat
i sociala medier, darmed &r det storytelling som gors av Helsingborgs stad med hjélp av alla
manniskor som kan prata om denna information och sprida den vidare till fler malgrupper.%

Lundberg poédngterade att Helsingborg.com har bidragit till kommunikationen av varumarket
genom storytelling, han sade: "Det &r lite storytelling dar, vi beréattar historier om hur det &r, later
andra beratta historier om hur det ar pa den hér platsen /.../ detta ar en strategisk pusselbit i var
platsmarknadsforing och vi vill inte bara fysiskt skapa de har miljéerna utan vi maste ocksa berétta
att vi gor det".26°

De nuvarande malgrupperna, invanare och foretagare, vill Helsingborgs platsutvecklare fa att
beratta om hur det ar att bo och verka i Helsingborg. Gronholm sade: "Att fa de foretag och manniskor
som redan finns i staden att prata val om Helsingborg /.../ deras trovardighet ar ju hogre &n om vi gar
ut och sager att hér ar varldsbast att vara™.26

Som en del i lockandet av malgrupperna har Helsingborgs stad bland annat startat en sa kallad
visionsfond, detta innebér att de som har en idé om ett projekt som kan bidra till att nd Helsingborgs
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vision far ett ekonomiskt bidrag till att genomfora detta projekt.?6” Detta arbete har blivit omtalat
genom storytelling vilket framgick under intervjun med Lundberg, han talade om ett foretag i
Helsingborg som fatt ta del av denna fond och som hade sagt: "Det har ar inte bara staden fér den
som vill nagot, det ar ocksa staden som hjéalper den som vill nagot, tack Helsingborg och
visionsfonden". 268

Lundberg menar att det ar sa Helsingborgs platsutvecklare vill att storytelling ska fungera, han
menar att det ar den béasta platsmarknadsféringen en stad kan fa. Bade Lundberg och Grénholm
poangterade vikten av att gora platsens invanare och aktorer till goda varumarkesambassadorer, och
att om positiva beréttelser sprids genom ambassaddrerna. Har finns dock en problematik med
storytelling, namligen att det endast far positiv effekt om beréattelserna ar positiva. Detta ar svart att
styra och skulle beréttelserna istallet bli negativa kan det fa stora konsekvenser for platsen och dess
varumérke.?°

En annan problematik &r att det aven i anvandandet av storytelling ar svart att fa alla att prata
om platser pa samma satt och att det kravs en god intern kommunikation for att detta ska lyckas.
Aterigen ar det platsens komplexitet som spelar roll, en plats ar heterogen och pé grund av det &r det
svart att engagera alla i visionens anda och se sa att alla formedlar samma bild av Helsingborgs
varumérke genom respektive aktors storytelling.2’%?* En annan faktor som &r viktig att ha i atanke
ar att det kan vara svart att fa manniskor att prata gott om platsen pa det satt som speglar den rattvisa
bilden av staden, dess identitet.

En grundférutsattning for att en enhetlig bild ska kommuniceras genom saval intern och extern
platsmarknadsféring och storytelling av en plats ar att det finns ett gott samarbete mellan aktérerna

pa platsen, vilket kommer att diskuteras i avsnittet nedan.

4.2.3. Ett gemensamt arbete

Nar Helsingborgs stad nu har en vision och vet vad de vill &stadkomma med den &r det viktigt att
samtliga aktorer pa platsen ar medvetna om hur den ska uppnas och att de arbetar gemensamt kring
visionen. Detta for att platsutvecklares interna och externa arbete med platsmarknadsféring och
storytelling ska fungera som de har tankt sig, for att Helsingborgs varumarke ska bli enhetligt och

darmed mer konkurrenskraftigt. Aven om det som tidigare namnt finns utmaningar i att inkludera

267 Helsingborg 2035 2015 210 Herstein, Jaffe & Berger 2014, 5.212
268 |_undberg 2015 271 Eshuis, Braun & Klijn. 2013, s.507
269 Gronroos 2008, $.296
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och engagera samtliga av platsens aktorer och invanare i visionsarbetet ar det viktigt att anda forsoka
skapa ett samarbete pa platsen, detta for att platsvarumérket ska uppfattas som enhetligt.?’2

Kotler, Bowen och Makens menar att det ar viktigt att alla aktérer pa platsen inkluderas i ett
gemensamt arbete kring exempelvis en vision, vilken kan fungera som en filosofi. Detta gor att
platsens aktorer har visionen eller filosofin i atanke nar de arbetar med platsutveckling genom
varumarkesuppbyggnad.?”® Detta utgor ocksd grunden for mojliggorandet av ett gott samarbete
mellan platsutvecklare i Helsingborg. Informanterna poangterade vikten av samarbete inom staden
och menar att samarbetet mellan aktdrerna i Helsingborg fungerar val och &r en viktig
framgangsfaktor, Langdahl sade: "att man jobbar ihop, det &r egentligen samverkan som jag tycker
ar det viktigaste /.../ man maste faktiskt ga ihop och gora det har tillsammans. Det tror jag ar
framgangsfaktor nummer ett" 2’

For att da lyckas med samarbete kring visionen i Helsingborg menar Langdahl aven att det ar
viktigt med samarbete mellan de foretag som finns pa platsen. Detta ar ocksa nagot Helsingborgs
stad arbetar med att gora och Langdahl forklarar arbetet enligt foljande: "Mycket av det &r ju vart
arbete ocksa, att se till att féretagen faktiskt l4r kanna varandra och att de kommer ihop™.2”®> Med
detta menar hon att det ligger i platsutvecklares intresse att se till att det finns mojligheter for
foretagen inom staden att traffas och skapa ett samarbete sinsemellan. Vilket ar viktigt da det skapar
en enhetskansla for varumarket vilket &r en viktig del i att engagera platsens aktorer till att bli
delaktiga i hela platsutvecklingsprocessen.?’

Aven destinationsutvecklare Monica Frisk poangterar vikten av samarbete mellan foretagen i
Helsingborg: "Jag tycker det finns ett gott samarbete men som alltid kan utvecklas och bli battre /.../
i det arbetet dr det ocksa jatteviktigt att vi skapar forutsattningar for foretagen att traffas for det ar ju
ocksa s& man utbyter erfarenheter och lar sig utav varandra".?’” Detta visar pa att platsutvecklare i
Helsingborg har forstatt vilken betydelse naringslivet har for platsutveckling och att det ar viktigt att
skapa forutsattningar for samarbete mellan dessa. Detta forankras dven i teorin da forskare menar att
utan ett gott naringsliv skapas inte de forutsattningar for ekonomisk tillvéxt som ar nédvéndiga for
en plats utveckling.?’®

272 Ajtken & Campelo 2011, 5.917-918 276 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.268-269
213 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.268 217 Frisk 2015
274 |_angdahl 2015 278 Thufvesson 2009, s.22
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Dock kan det finnas vissa utmaningar i att skapa samarbeten mellan olika foretag trots att ett
gemensamt och enhetligt samarbete hade gynnat platsen i helhet, detta eftersom det rader en intern
konkurrens mellan dessa foretag om platsens mélgrupper.?” Frisk visar forstaelse for detta och menar
att aven om delar av Helsingborgs aktorer arbetar tillsammans sa finns det svarigheter for samarbete
mellan foretagen i staden, hon sade: "Och det &r ju en standig utmaning att pa nagot vis fa foretagen
att jobba gemensamt framat. Sa det kan jag ju se som en stor utmaning att det ofta haltar, att vissa
delar av vér besoksnaring ar valdigt framat".?%® Detta 4r ndgot som Helsingborgs vision avser
forbattra med hjalp av sitt visionsarbete, da visionen ska inge en vilja av att samarbeta.

Lyckas Helsingborgs platsutvecklare inte med detta kan det leda till att platsens
varumarkesuppbyggnad spretar at olika hall efter olika viljor och darmed blir inte varumarket
enhetligt. Om detta sker skulle arbetet med platsvarumarkesuppbyggnad inte vara till nagon nytta
eftersom ett varumérke maste vara enhetligt for att ocksa vara konkurrenskraftigt.?! Att ha ett gott
samarbete och darmed en god intern marknadsforing dér alla platsens aktorer ar delaktiga menar
Kotler, Haider och Rein skapar en konkurrensfordel gentemot andra platser.?82

For att uppna visionens mal har Helsingborgs platsutvecklare som strategi att arbeta med
samarbete for att skapa en kansla av samhorighet pd platsen. Om en stad arbetar internt med
samarbete syns det utit i deras externa marknadsforing vilket gor att arbetet med
varumarkesuppbyggnad blir tydligare. Samarbete &r ett tecken pa en val fungerande intern
marknadsforing av visionen och detta kan gynna den externa marknadsforingen eftersom om
lokalbefolkningen och andra néringslivsidkare &r delaktiga syns detta i helhetsbilden, och det leder
dven till att den externa marknadsféringen uppfattas som mer édkta och trovardig.?3

Det &r alltsa viktigt att det finns ett gott samarbete inom en stad, mellan alla aktérer som verkar
for varumarkesuppbyggnaden. Detta for att det underlattar i dess arbete kring platsmarknadsforing,
bade internt och externt, men &ven att det arbete de gor formedlas utat med hjalp av storytelling.
Darmed integreras visionen och formedlas till platsens olika malgrupper genom att det finns ett

fungerande samarbete.

279 Kotler, Bowen & Makens 2010, s.87 282 K otler, Haider & Rein 1993, s. 85-86
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5. Slutdiskussion

5.1. Slutsatser

Efter att nu ha undersokt vilka strategier for platsutveckling genom varumarkesuppbyggnad
Helsingborgs platsutvecklare anvénder sig av samt hur dessa anvénds kan vi dra slutsatsen att detta
arbete grundar sig pa fyra strategiska verktyg. Det forsta ar visionsarbetet som anvands for att
mojliggora skapandet av ett enhetligt varumérke och ett samarbete, vilket &r det andra strategiska
verktyget. Platsutvecklare menar &ven att just samarbete &r en av de viktigaste faktorerna for
varumérkesuppbyggnaden eftersom det skapar forutsattningar for att de andra strategiska verktygen
platsmarknadsforing och storytelling ska ga at samma hall och darmed lyckas i konkurrensen bland
platser.

En annan viktig slutsats ar att arbetet med dessa strategiska verktyg ar komplext i och med
platsers komplexitet och heterogenitet. Samt att det finns manga utmaningar i skapandet av ett
varuméarke som rattvist representerar platsens identitet och att konsekvenserna om detta skulle

misslyckas kan bli manga.

5.1.1. Varumarkesuppbyggnadens strategiska verktyg

Analysen redogjorde for Helsingborgs anvandande av visionsarbete som ett strategiskt verktyg som
anvands som en core story. Visionen avser formedla ett tydligt mal for platsen och darmed ocksa ett
satt att na dessa mal for platsutveckling genom varumarkesuppbyggnad. Visionsarbetet kan ocksa
ses som ett viktigt strategiskt verktyg for varumarkesuppbyggnaden da det skapar forutsattningar for
att varumarket ska bli enhetligt. Detta eftersom férmedlandet av visionen internt avser resultera i att
platsens olika aktGrer och invanare ska samarbeta i visionens anda och darmed majliggor visionen
ett samarbete bland platsens aktorer och invanare.

Dérigenom skapas aven forutsattningar for ett annat strategiskt verktyg, namligen samarbete.
Helsingborgs platsutvecklare menar sjalva att samarbete ar den viktigaste framgangsfaktorn for
Helsingborgs stad generellt, vilket vi efter undersokningen ar benagna att halla med om. Detta
eftersom vi sag att trots vissa brister i Helsingborg stads arbete med varumarkesuppbyggnad sa var
en viktig komponent i allt de gjort rétt ett samarbete kring den satta visionen.

Analysen visar dven hur Helsingborgs platsutvecklare anvénder sig av de strategiska verktygen
platsmarknadsforing och storytelling i formedlandet av varumérket genom sin kommunikation och
sitt beteende. Arbetet med platsmarknadsforing &r riktat till de olika malgrupper som Helsingborgs

platsutvecklare har for avsikt att attrahera, staden marknadsfors pa olika satt beroende pa vilken
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malgrupp som ska lockas. Helsingborgs stads arbete med storytelling gar ut pa att de vill att alla
dessa aktorer och invanare pa platsen ska tala gott om Helsingborg i den bemérkelse att det framgar
vad som hander i Helsingborg. Genom detta hoppas platsutvecklare i Helsingborg att allt fler ska fa
upp 6gonen for staden och antingen besoka, flytta hit eller arbeta har.

Helsingborgs stad anvénder sig av dessa fyra strategiska verktyg for platsutveckling genom
varumarkesuppbyggnad genom att integrera dessa i varandra samt fors6ka implementera strategierna
bland stadens olika aktérer och invanare. Analysen visar hur Helsingborgs platsutvecklare anvander
visionen som ett redskap for att ena och engagera stadens invanare och aktorer i att arbeta efter
visionens mal men aven i hopp om att dessa ska verka som ambassadérer for Helsingborgs stad i
deras moten med omvarlden. Visionen gar darfor hand i hand med saval samarbete,
platsmarknadsforing och storytelling.

Det framgar aven i analysen att Helsingborgs stad arbetar med samarbete dels som ett verktyg
for att skapa ett enhetligt varumarke men dels ocksa for att visa genom beteende att de uppfyller
visionen eftersom detta ar en av visionens delar. Samarbete &r dven av betydelse for
platsmarknadsforing och storytelling i den bemaérkelse att platsutvecklare vill att kommunikationen
ska ga i samma riktning och olika marknadsforingskanaler ska formedla likartat material. Detta ar
hur Helsingborgs stad arbetar med sina fyra strategiska verktyg i syfte att utveckla platsen och bygga

upp stadens varumérke.

5.1.2. Verktygens fallgropar

Under analysen framgick det dven att det finns en mangd utmaningar och risker i arbetet med
platsutveckling genom varumarkesuppbyggnad. En sadan utmaning for Helsingborgs platsutvecklare
ar att de, trots att de vill vara valkomnande mot alla, &nda maste fokusera sin kommunikation mot
sarskilda malgrupper for att pa sa vis positionera sig gentemot konkurrenterna. | och med denna
fokusering och riktning mot utvalda malgrupper kan det leda till att de malgrupper som inte blir
utvalda kanner diskrepanser mellan dem sjalva och det varumarke som skapas. Detta kan leda till att
vissa potentiella malgrupper valjer att inte komma till platsen da de kanner sig ovalkomna samt till
att det uppstar diskrepanser mellan hur platsens invanare uppfattar platsen och hur platsen framstar.

En annan utmaning finns i anvandandet av visionsarbete som strategiskt verktyg da det kan vara
svart for platsutvecklare att fa platsens olika aktorer och invanare att arbeta i visionens anda, for att
underlatta detta maste platsutvecklare darfor tanka pa att utarbeta en vision som matchar platsens
identitet. Detta eftersom det minskar riskerna for diskrepanser mellan platsens identitet och den

image som visionsarbetet bidrar till. Skulle implementeringen av visionens anda bland platsens
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aktorer misslyckas tappar visionsarbetet sitt syfte eftersom det da inte kommer bidra till
uppbyggnaden av ett enhetligt platsvarumarke.

For att lyckas skapa ett konkurrenskraftigt varumarke maste dven det strategiska verktyget
samarbete anvandas och fungera. Detta eftersom ett samarbete kring visionen leder till att samma
bild skapas i all kommunikation som gors utifran platsen i form av de andra strategiska verktygen
platsmarknadsforing och storytelling. Forutom att det ar en utmaning att fa invanarna och aktérerna
att samarbeta kring visionen kan det &ven uppsta motgangar i form av att aktérerna inte vill samarbeta
med andra aktorer eftersom att det rader en intern konkurrens mellan dessa.

Vid anvéndandet av det strategiska verktyget platsmarknadsforing ar det &ven hér viktigt att
platsutvecklare &r medvetna om platsens identitet i utformandet av det material som kommuniceras
utat, och som darfor paverkar platsens image. Detta ar sarskilt viktigt vid anvandandet av
imagemarknadsforing da det handlar om att formedla en positiv bild av staden. Risken med detta ar
att bilden som kommuniceras kan var forskonande och da kan diskrepanser uppsta mellan platsens
identitet och platsens image. Detta kan i sig leda till att platsens befintliga malgrupper inte kénner
sig valkomna pa platsen och att potentiella malgrupper blir besvikna da de kommer till platsen.

En annan problematik betraffande platsmarknadsforing ar att marknadsforingspraktik handlar
om férmedlandet av forenklade bilder av en plats, och da marknadsforing anpassas till platser uppstar
svarigheter eftersom platser ar oerhort komplexa och heterogena. Trots denna problematik ar
platsmarknadsforing ett nodvéandigt strategiskt verktyg for platsutveckling genom
varumarkesuppbyggnad, vilket satter en press pa platser da de maste gora nagot som de vet kan bli
problematiskt.

Vad betréffar anvdndandet av storytelling som strategiskt verktyg dar det viktigt for
platsutvecklare att ha i beaktning att storytelling omfattar hela platsens agerande och beréattande saval
internt som externt, och att om denna spretar at olika hall eller far en negativ klang &r inte storytelling
langre till platsvarumarkesuppbyggnadens fordel.

Analysen visar ocksa att det inte ar tillrackligt for en stad att anvanda sig av enbart
platsmarknadsforing eller enbart storytelling for att formedla det arbete som sker kring
platsutveckling. Skulle en plats enbart kommunicera hur nagot &r och sedan inte gora det som utsagts
ar riskerna att detta kan fa negativa konsekvenser for dess valda malgrupper eftersom bilden som
kommuniceras da uppfattas som felaktig. Om en plats istallet enbart skulle fokusera pa att
kommunicera sitt varumarke genom dess beteende finns risken att denna kommunikation inte skulle

na ut till de valda malgrupperna alls.
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5.1.3. Varumaérkesuppbyggnad - ett pussel

Som vi forklarat tidigare i undersokningen dar arbetet med olika strategiska verktyg for
platsvarumarkesuppbyggnad oerhdrt komplext och de olika verktygen &r i sin anvandning svara att
sarskilja fran varandra. Vi har aven belyst hur olika strategiska verktyg hor ihop med beskrivningen
av platsutveckling genom att platsutveckling ar det dvergripande paraplybegrepp under vilket de
andra faller in. Detta &r av relevans i lyftandet av denna undersoknings resultat till en mer generell
och 6vergripande niva eftersom de visar hur anvandandet av dessa strategiska verktyg bidrar till
platsers utveckling.

Vi kan se att anvandandet av de strategiska verktygen &r av stor vikt for varumarket och darmed
platsens utveckling. Detta eftersom analysen visar hur platser arbetar med varumarkesuppbyggnad
som platsutvecklingsredskap med hjalp av de strategiska verktygen, samt vilken betydelse dessa
olika strategier far i denna process.

De strategiska verktygen anvands for att bygga ett starkt och konkurrenskraftigt varumarke som
ska hjalpa platsens utveckling genom att 6ka dess konkurrenskraftighet i kampen om malgrupperna.
Verktygen far betydelse i den man att de agerar som olika, sammanhorande pusselbitar i
uppbyggnaden av platsens varumarke. Analysen visar tydligt att anvandandet av dessa ocksa far en
stor betydelse for varumarkesuppbyggnad som platsutvecklingsredskap da det ar mycket som kan ga
fel i anvandandet av dessa. Analysen visar darfor att det inte ar sjélva anvandandet av de strategiska
verktygen som spelar roll, utan det viktiga &r hur de strategiska verktygen anvénds.

Om platsutvecklare i sin anvandning av de strategiska verktygen véljer att grunda arbetet pa att
forst se till platsens identitet och komplexitet kan vi dra slutsatsen att detta arbete bor leda till ett inte
bara konkurrenskraftigt, utan aven hallbart, uppbyggande av platsvarumarket. Det &r dven viktigt att
platser anvander sig av de strategiska verktygen internt for att skapa ett samarbete pa platsen, vilket
sedan kan starka den externa kommunikationen i anvandandet av de strategiska verktygen. Finns det

en enhetlig och rattvisande bild inom platsen kommer det att synas utat.

5.2. Diskussion

Efter att vi har genomfért denna undersokning anser vi att det bade finns for- och nackdelar med det
arbete som Helsingborgs platsutvecklare gor. Det &r ett oerhdrt komplext arbete att utveckla en plats
da det ar flera olika komponenter som ska has i atanke under processens gang. For att fa en god start
i sitt platsutvecklingsarbete genom varumérkesuppbyggnad kan platsutvecklare bérja med att
granska platsen utifran platsutvecklingens grundformel, Déarigenom kan de se vad platsens brister
och behov &r. Dérefter kan vi se att det ar av hdgsta vikt att gora en grundlaggande analys av platsens
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identitet och forutsattningar. Forst da kan skapandet av ett mal eller sattande av en vision ske, och
anvandandet av de strategiska verktygen borja.

Da vi nu undersokt vilka strategiska verktyg Helsingborg anvander sig av samt analyserat vilka
utmaningar och risker som finns med detta, sa vill vi mena att Helsingborgs platsutvecklare har gjort
det relativt enkelt for sig i sitt platsutvecklingsarbete genom varumérkesuppbyggnad. Som vi tidigare
namnt sa visar empirin, trots vissa brister i Helsingborgs platsutvecklares arbete, att dessa har
forstaelse och medvetande for de utmaningar och risker som finns i anvandandet av de strategiska
verktygen. Detta tror vi ligger till grund for deras utarbetning av visionen att Helsingborg ska bli den
"skapande, pulserande, gemensamma, globala och balanserade staden for manniskor och foretag"
samt i dess val att profilera sig som "staden for dig som vill nagot".

Vi menar att Helsingborg i och med dessa breda och ganska diffusa formuleringar har garderat
sig lite mot att diskrepanser mellan platsens identitet och platsens image. Detta eftersom de i dessa
formuleringar inte explicit exkluderar ndgon malgrupp och beskriver platsen valdigt brett. Trots detta
finns det ju som tidigare namnt vissa risker da de anda har valt att rikta sin kommunikation mot nagra
utvalda malgrupper, och darfor kan andra da kénna sig exkludera anda. En viktig konsekvens enligt
oss ar att denna breda vision och profilering gor att Helsingborg far ett platsvaruméarke som inte ar
sarskilt speciellt, alltsa att det inte far en sérskild udd som hjéalper dom i differentieringen gentemot
konkurrenterna. Alltsa kan en diskussion foras kring att det finns tvd motpunkter i anvandandet av
platsutveckling genom varumarkesbyggnad, ndmligen att bygga ett representativt varumarke for
platsen samtidigt som varumarket ska vara konkurrenskraftigt.

Vi anser anda att Helsingborgs platsutvecklare har en god tanke med sin platsutveckling da de
har skapat en vision som mojliggor for samarbete mellan olika aktorer i staden och att detta formedlas
genom saval intern och extern platsmarknadsforing samt storytelling. Dock anser vi att de inte riktigt
lyckas hela vagen med sin platsutveckling, detta for att de inte tagit allas asikter i beaktning for att
skapa en korrekt och enhetlig bild av staden Helsingborg. Eftersom vi inte har undersokt vad
Helsingborgs invanare tycker om detta arbete i Helsingborg vet vi inte heller om det &r ratt bild som
marknadsfors av staden.

Att Helsingborgs stad arbetar sa mycket med samarbete som de gor i dagslaget tycker vi ar
positivt eftersom vi sett i bade teorin och i empirin att samarbete ar en oerhort viktig aspekt av
varumarkesuppbyggnad, da det bidrar till att en plats utvecklas i en gemensam riktning. Darmed
borde Helsingborgs stad fortsatta med samarbete da detta gynnar platsen i helhet. For att utveckla
deras arbete med samarbete kan det vara bra for Helsingborgs platsutvecklare att ta invanarnas asikter

i beaktning. Detta genom att exempelvis gora enkatundersokningar for att se vad dessa anser om
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Helsingborgs platsutveckling och dess varumarkesuppbyggnad. Pa sa vis kan de skapa en mer
representativ bild av staden och dess identitet, vilket da bidrar till att platsens aktorer och invanare
kan relatera till den bild som malas upp av Helsingborg. Dock skulle detta innebéra ett mycket

omfattande och &xnu mer komplext arbete.

5.3. Framtida forskning

Med bakgrund i diskussionen kan det i framtiden darfor vara aktuellt att forsok ta fram ett mer
effektivt satt att utlasa platsens identitet for att platser i framtiden ska ha mojlighet att utfora sadana
undersokningar. Detta eftersom det da kanske blir lattare for platser att hitta en balans mellan de tva
motpolerna att antingen skapa ett representativt eller konkurrenskraftigt varumarke.

Aven detta ar ett amne virt att forska vidare kring da det ar viktigt att varuméarket ar saval
representativt som konkurrenskraftigt. Samtidigt som det &r viktigt att skapa ett representativt och
konkurrenskraftigt varumarke sa &r det viktigt att ingen av dessa motpoler drar i
varumarkesuppbyggnaden for mycket. Detta eftersom att om arbetet gar mer at det representativa
hallet sa tappas alltsd konkurrenskraften eftersom varumarkets udd riskerar att tappas, och
platsutvecklares moda med varumarkesuppbyggnad blir da utan frukt. Gar arbetet daremot at att gora
varumarket mer konkurrenskraftigt &n representativt star platsutvecklare infor ett moraliskt dilemma
da de valjer att satsa pa platsens utveckling utan att se till platsens invanare och aktorers kanslor.

Ett annat aktuellt amne for framtida forskning &r att se till hur platsutvecklare ska forhalla sig
till de faktorer av varumarkesuppbyggnaden som de inte kan kontrollera. ldag &r ett exempel pa en
sadan faktor det material som publiceras om platsen pa sociala medier, och da sarskilt det material
som inte representerar platsen pa ett 6nskvart satt. Det kan aven forskas kring om storytelling gar att
utveckla till att pa nagot satt fa en storre paverkan pa sadant material genom implementerandet av en
vision.

Det skulle &ven vara intressant for framtida forskning att folja upp hur arbetet med Helsingborgs
platsutvecklares arbete med de strategiska verktygen faktiskt fungerar, genom att se till hur
platsutvecklarna lyckas med uppfyllandet av sin vision. Forskare kan da se hur utvecklingen faktiskt
har gatt till, och om arbetets for- och nackdelar fortfarande ar detsamma samt undersoka om
platsutvecklare lyckats med att férmedla det de gér genom storytelling, och om ménniskor pratar

gott om platsen Helsingborg eller inte.
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7. Bilagor

7.1. Intervjuguide, version 1

Syftet med var studie ar att med Helsingborg som exempel underséka hur platser arbetar med
strategiska platsutvecklingsverktyg for att gora platsen mer levande och attraktiv, samt vilka resultat
och konsekvenser dessa strategier ger.

Darfor vill vi nu i denna semistrukturerade intervju stilla nagra fragor till dig om
platsutvecklingsarbete och branding i1 Helsingborg och hur detta fungerar i praktiken,
platsmarknadsféring och framtidsplaner. Avslutningsvis kommer vi sammanfatta intervjun och du
kommer fa mojlighet att godkanna innehall, lagga till innehall eller ta tillbaka intervjun.

Sen undrar vi ocksd om vi kan namna dig vid namn i var uppsats eller om du gérna vill vara
anonym? De som i forsta hand kommer lasa uppsatsen ar var handlaggare, den larare som rattar
arbetet och ett par studenter som kommer opponera pa vart arbete. Darefter blir den allmént
tillganglig via Lunds Universitets databas.

Och ar det okej att vi spelar in intervjun?

Introduktion
e Berdtta om dig sjalv
e Beratta om din roll i verksamheten

e Beratta om ditt arbete med platsutveckling i Helsingborg

Turism i Helsingborg
e Forklara hur Helsingborgs turism ser ut
e Beskriv hur ni segmenterar turister i Helsingborg, vilka & malgruppen?

e Beskriv vikten av turism for Helsingborg.

Strategier for platsutveckling
e Berdtta hur ni arbetar for att géra Helsingborg till en mer attraktiv stad
e Har ni specifika strategier for att arbeta med Helsingborgs brand?
e Beskriv vilka mojligheter och utmaningar du ser med platsutveckling i Helsingborg.

o Vilka faktorer for platsutveckling anser du &r viktigast?
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Platsutveckling i praktiken

Vem bestammer Helsingborgs riktning for platsutveckling?

Hur &r arbetet med platsutveckling organiserat? (Decentraliserat? Centraliserat?
Oorganiserat?)

Hur upplever ni att samverkan mellan olika aktorer inom Helsingborgs turism fungerar?

Hur foljer ni upp ert arbete?

Branding

Hur ser Helsingborgs brand ut idag?
Ar ni néjda med hur det ser ut?
Beskriv ert arbete med branding. Hur jobbar ni for att utveckla det?

Ar det rattvisande mot staden?

Vilken image har Helsingborg just nu?

Anser ni att den visar en rattvisande bild av Helsingborg?

Vilken bild vill ni ska marknadsforas?

Hur jobbar ni med platsmarknadsféring for att gora Helsingborg till en mer attraktiv stad for
turister?

Ar det annorlunda pa vintern och sommaren?

Framtid

Vilka planer har ni for framtida utveckling av Helsingborgs brand och image?
Diskutera hur du tror att Helsingborg kommer att utvecklas i framtiden

Vilka hot och mojligheter ser du for Helsingborg som turistdestination i framtiden?

Avslutning

Sammanfatta
Vill du tillagga nigot?
Ar du n6jd med det som sagts?

Vill du dra tillbaka intervjun?
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7.2. Intervjuguide, version 2

Syftet med var studie &r att med Helsingborg som exempel analysera hur platser arbetar med
varumarkesuppbyggnad som platsutvecklingsredskap, samt hur olika strategier far betydelse i denna
process.

Darfor vill vi nu i denna semistrukturerade intervju stilla nagra fragor till dig om
platsutvecklingsarbete och varumarkesuppbyggnad i Helsingborg och hur detta fungerar i praktiken,
samt om strategiska verktyg och framtidsplaner. Avslutningsvis kommer vi sammanfatta intervjun
och du kommer fa méjlighet att godkéanna innehallet, lagga till innehall eller ta tillbaka intervjun.

Sen undrar vi ocksa om vi kan namna dig vid namn i var uppsats eller om du gérna vill vara
anonym? De som i forsta hand kommer lasa uppsatsen ar var handlaggare, den larare som rattar
arbetet och ett par studenter som kommer opponera pa vart arbete. Darefter blir den allmént
tillganglig via Lunds Universitets databas.

Och ar det okej att vi spelar in intervjun?

Introduktion
e Berdtta om dig sjalv
e Beratta om din roll i verksamheten

e Beratta om ditt arbete med platsutveckling i Helsingborg

Strategier for platsutveckling
e Berdtta hur ni arbetar for att géra Helsingborg till en mer attraktiv stad
e Har ni specifika strategier for att arbeta med Helsingborgs brand?
e Beskriv vilka mojligheter och utmaningar du ser med platsutveckling i Helsingborg

e Vilka faktorer for platsutveckling anser du &r viktigast?

Platsutveckling i praktiken
e VVem bestdammer Helsingborgs riktning for platsutveckling?
e Hur &r arbetet med platsutveckling organiserat? (Decentraliserat? Centraliserat?
Oorganiserat?)
e Hur upplever ni att samverkan mellan olika aktdrer inom Helsingborgs turism fungerar?

e Hur foljer ni upp ert arbete?
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Branding

Hur ser Helsingborgs brand ut idag?

Ar ni néjda med hur det ser ut?

Vilken bild vill ni ska marknadsforas?

Beskriv ert arbete med branding. Hur jobbar ni for att utveckla det?
Anser ni att den visar en rattvisande bild av Helsingborg?

Hur jobbar ni med platsmarknadsforing for att gora Helsingborg till en mer attraktiv stad?

Framtid

Vilka planer har ni for framtida utveckling av Helsingborgs brand?
Diskutera hur du tror att Helsingborg kommer att utvecklas i framtiden

Vilka hot och mojligheter ser du for Helsingborg som destination i framtiden?

Avslutning

Sammanfatta
Vill du tillagga nagot?
Ar du nojd med det som sagts?

Vill du dra tillbaka intervjun?

58



