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Sammanfattning

Pa grund av den 6kade konkurrensen mellan stader och viljan att vaxa blir det allt viktigare att locka nya
invanare. Invanare som kan bidra ekonomiskt, vara med och utveckla staden och bidra till valfarden &r dem
som platsmarknadsforare dnskar attrahera. | staders platsmarknadsféring beskrivs det ofta att alla sorters
manniskor ar valkomna till en plats. Men sa ar det inte alltid, vissa grupper anses vara mer attraktiva an

andra. Tidigare forskning har framforallt berort amnet utifran stora stader i varlden.

Darav ar syftet med den har uppsatsen att skapa forstaelse for hur medelstora stader i Sverige arbetar for
att attrahera nya invanare genom sin platsmarknadsforing och sitt varumarke samt vilka grupper av
invanare det &r stader oOnskar attrahera. Detta genom att studera Helsingborg och hur
platsmarknadsférare i staden arbetar med platsmarknadsféring och varumaérke i forhallande till att

attrahera nya invanare.

For att undersokningen ska fa ett trovardigt och &kta resultat har dokumentanalyser genomforts i
kombination med sju stycken semistrukturerade djupintervjuer med tjansteman fran Helsingborgs stad.
Undersokningen har bidragit till 6kad forstaelse for hur arbetet med platsmarknadsforing gar till i syfte att
attrahera vissa malgrupper och invanare. Undersdkningen visar att det ar ett komplext arbete som kraver
handling for att skapa trovardighet, men ocksa att stader vill attrahera manniskor med egenskaper som
talang, tolerans och kreativitet. Dessa manniskor ar extra dnskvarda da de anses fora med sig nytdnkande

som kan komma bidra till stadens utveckling.

Nyckelord: Helsingborg, varumarke, platsmarknadsforing, den kreativa klassen, invanare, malgrupp,
inkludering
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1. Inledning

1.1 En del av platsmarknadsféringens komplexitet

Kreativa mdénniskor dr nédvdndiga for en regions ldngsiktiga, ekonomiska tillvixt, eftersom det dr de
som har ”“de goda idéerna”. — Ossi Crap

| ovanstaende citat drar Ossi Crap slutsatsen att kulturen ar viktig for tillvaxten. Han menar alltsa att det ar

viktigt for platser att attrahera kreativa manniskor for att utvecklas (www.dn.se).

Men Julia Svensson har en annan syn pa detta och skriver istillet: “Ar du Iénsam gamle vin? /---/ Lockar
bra bibliotek och museer nya skattebetalare till kommunen?” Hon ifragasatter alltsa kulturen och
kreativiteten som tillvaxtmotor for samhallet och kritiserar dagens synsatt pa hur platser blir Ibnsamma
och utvecklas (www.dn.se). Dessutom kan vi fran ovanstdende citat forstd att det finns
meningsskiljaktigheter om vilka malgrupper det ar som platser bor fokusera pa samt att det &r ett

omdebatterat amne.

Enligt Florida (2006) och Sarau (2015) bor huvudmalet for stdder vara att locka till sig talangfulla och
kreativa méanniskor, den sa kallade kreativa klassen, da dessa i sin tur attraherar foretag och investerare.
De belyser att manniskor som tillhor den kreativa klassen kan framja valstand, utveckling och ekonomisk
tillvaxt. Dessa manniskor avgoér alltsa vart foretag véljer att lokalisera sig och vart de vill utveckla sin
verksamhet (Florida 2006, s. 33; Sardau 2015, s. 400). Darutover ar det avgorande for en plats att kunna
konkurrera om malgrupper, exempelvis invanare, da dessa skapar férutsattningar for platsens overlevnad
(Morgan & Pritchard 2010, s. 11-12). Dock finns det kritisk forskning om ovanstaende synsatt och den
kreativa klassen. Viss forskning menar att platsmarknadsférare som forsoker att attrahera den kreativa
klassen ofta gor detta genom att framhava bland annat waterfront-omraden och mangkulturella aspekter.
Men genom att enbart framhédva dessa slags aspekter riskerar platser att fa ett smalt varumarke. Det kan
alltsa bli enformigt. Risken finns att de befintliga invanarna inte kan identifiera sig med marknadsforingen
och varumarket (Zenker 2013, s. 10, 12-14). Vidare menar Holm och Joseph (2015) att ju fler manniskor
fran den kreativa klassen som bosatter sig pa en plats, desto fler rika foretagsledare blir det och desto
mindre mangfald far platsen. Istéllet bor staderna investera i infrastruktur och utbildning, férandringar
som gynnar en majoritet av en stads befolkning (Holm & Joseph 2015, s. 205). Aven Hoyman och Faricy
(2009) ar kritiska mot den kreativa klassen och menar att det ar socialt kapital som stader bor lagga fokus
vid istallet for att vardesatta manniskors attribut som bland annat utbildning (Hoyman & Faricy 2009, s.

316).


http://www.dn.se/
http://www.dn.se/

For att 6ver huvud taget locka nya invanare till en plats har differentiering av en plats fatt allt storre
betydelse. Att differentiera sig for att attrahera olika malgrupper genom att marknadsféra sin stad med
hjalp av ett varumarke ar alltsd nagot som blivit allt mer aktuellt. Att arbeta med sitt varumaérke i
forhallande till marknadsforing dr dessutom ett maste for att sticka ut och fortsatta att vara en attraktiv
och lockande plats (Hankinson 2006, s. 240-241). Dessutom spelar manniskors empati och koppling till
platsen in nar det galler attraktionskraften och vart de viljer att aka. Kdnslor har en betydande roll och det
ar i och med detta som en plats varumarke blir viktigt och far betydelse (Morgan & Pritchard 2010, s. 11-
12). Darutover ar platsmarknadsforing en vasentlig del i skapandet av ett varumarke. Marknadsforing av
platsers unika tillgangar kan hjalpa till att bygga upp och forma ett unikt varumarke for en plats. Saledes
kan platsmarknadsforing ses som ett verktyg i skapandet av en plats varuméarke (Allen 2011, s. 75-76;
Kotler et al. 1993, s. 33). Dartill kravs det att en plats erbjuder ndgot unikt och inte precis samma sak som
alla andra platser for att pa sa satt skapa ett behov hos méanniskor att forflytta sig fran sin utgangspunkt
(Thufvesson 2009, s. 21). Genom att arbeta med platsmarknadsforing i forhallande till sitt varumaérke kan

platser alltsa ligga i framkant pa marknaden och attrahera 6nskade malgrupper.

Det finns, som ovan namnt, & ena sidan forskning som tyder pa att stader bor fokusera pa att stodja den
kreativa klassen i sin platsmarknadsforing for att pa sa satt framja bland annat utveckling. A andra sidan
finns det forskare som menar att det laggs for stort fokus pa den kreativa klassen och att andra teorier kan
tillampas. Det forekommer alltsa olika synsatt om hur platsmarknadsféringen boér riktas for att skapa

tillvaxt och utveckling.

Mot bakgrund av ovanstaende problematik och synsatt ar det darfor intressant att studera hur stader
arbetar med sin platsmarknadsféring och sitt varumarke samt vilka potentiella invanare det ar som stader
vill attrahera och locka. D3 den o©kade konkurrensen mellan platser idag har lett till behovet att
differentiera sig for att kunna konkurrera om malgrupper i forhallande till varumarke menar Ashton (2014)
att det ar ett hogst aktuellt amne att studera (Ashton 2014, s. 279). Varumarke kopplat till
platsmarknadsforing ar ett relativt nytt fenomen men det har skrivits mycket om det de senaste aren. Dock
har stader, platser och regioner haft varumarken som associerats till deras namn sedan langt tillbaka. Trots
att mycket har skrivits om damnet pa senare tid menar Allen (2011) att det fortfarande finns flera

outforskade infallsvinklar (Allen 2011, s. 83).

Dessutom gar det att tyda att tidigare forskning om en plats varumarke, platsmarknadsféring, mangfald
och malgrupper framférallt har behandlat amnet i forhallande till USA, 6stra Asien och stora stader i
Europa bland annat Berlin, Hamburg, Rom, London och Aten (Allen 2011, s. 76; Florida 2006, s. 33; Kotler

et al. 1993, s. 291; Zenker 2009, s. 24, 25). Saledes blir det intressant for oss att angripa dmnet fran en
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mindre utforskad infallsvinkel genom att studera hur en mindre stad i varlden, men fortfarande en
medelstor stad i Sverige arbetar med sitt varumarke och sin platsmarknadsforing i syfte att attrahera

potentiella invanare.

1.2 Syfte

Syftet med den har uppsatsen ar att forsta hur medelstora stader i Sverige arbetar for att attrahera nya
invanare genom sin platsmarknadsforing och sitt varumarke. Vi vill dven skapa forstaelse for vilka grupper
av invanare det ar stdder onskar attrahera. Fokus kommer att ldggas pa en medelstor stad i Sverige,

namligen Helsingborg, da tidigare forskning generellt har belyst stora stader i varlden.

1.3 Fragestallningar

o Hur arbetar Helsingborg med sin platsmarknadsforing och sitt varumarke for att attrahera nya
invanare?

o Vilka malgrupper ar det som staden forsoker att attrahera?

1.4 Avgransningar

Uppsatsen avgransar sig genom att endast undersdka Helsingborg, en stad i sédra Sverige med ca 140 000
invanare. Resultaten av den har uppsatsen kan saledes inte generaliseras utan avgransas till stdder som ar
likartade och har liknande utgangspunkter som Helsingborg. Vidare har Helsingborg ett omfattande arbete
vad géller varumarkesuppbyggnad och platsmarknadsféring. Det finns darfér manga mojliga infallsvinklar
till amnet. Vi har valt att avgrdnsa oss till att endast studera damnet fran infallsvinkeln vilka potentiella
invanare som inkluderas i denna process. Vi kommer saledes inte att undersdka hur staden arbetar med
varumarke och platsmarknadsforing i syfte att attrahera turister, investerare eller liknande da det saknar
relevans for var undersékning. Pa grund av var tidsram har vi endast samlat in empiriskt material fran
offentliga aktorer och ar saledes medvetna om att vara slutsatser hade kunnat bli annorlunda om vi dven

hade studerat privata aktorer.

1.5 Disposition

For att var uppsats ska uppfattas som trovardig och intressant behdver vi skapa en forstaelse for lasaren

om varfér amnet ar relevant. Vi behover dven skapa en bra grund att forankra vara slutsatser i.

Darav kommer vi i det kommande metodkapitlet att presentera hur vi har gatt tillvdga genom processen.
Vi kommer att redogora for vart empiriska material och var ansats. Darefter kommer det tredje kapitlet,

teorikapitlet. Dar redovisar vi vara teorier om varumarke, platsmarknadsféring, malgrupper samt den



kreativa klassen i syfte att starka kunskapen, resonemang och tankar som sedan ska komma att ligga till
grund i analysen. Vidare kommer det fjarde kapitlet, analysen, har kommer den insamlande empirin
analyseras tillsammans med de redovisade teorierna och en analys kommer att géras kring de olika teman
som kunnat urskiljas ur det empiriska och teoretiska materialet. Avslutningsvis foljer var slutdiskussion,
slutsatser, diskussion och forslag till framtida forskning, dar allt knyts samman och resultatet av

undersékningen samt svar pa vara fragestallningar redovisas.



2. Metod

Det hdr kapitlet har som syfte att presentera genomférandet av undersékningen fér att skapa trovérdighet
till uppsatsen. Till en bérjan beskrivs metodvalet, féljt utav studieobjekt och vart tillvdgagdngssdtt fér
empiriinsamling. Ddrefter féljer en férklaring av vdra etiska utgdngspunkter, trovdrdighet och dkthet.
Kapitlet avslutas med en kort beskrivning av den litteratur vi har anvdnt och det tillvdgagdngssdtt vi haft

fér att samla in den.

2.1 Val av metod

Vi valde att anvanda oss av en kvalitativ metod vid insamlandet av empiri for att kunna uppfylla uppsatsens
syfte och skapa en forstdelse for hur platsmarknadsforare i Helsingborg arbetar med att attrahera nya
invanare. Anledningen till att vi valde en kvalitativ metod var da vi ville skapa forstaelse utifran tolkningar,
ord och sociala sasmmanhang snarare dn kvantifiering av material. Vi ville alltsa férsta vara intervjupersoner
och de dokument vi analyserat utifran ett socialt sammanhang. Alvehus (2013) forklarar att verkligheten ar
socialt konstruerad av de som befolkar den vilket ocksa gér den komplex. Han menar att det centrala inom
kvalitativ metod ar tolkningar och hur man genom dem betraktar omvarlden pa ett nytt och nyanserande
satt. Darifran far man ny forstaelse och nya synvinklar om ett fenomen (Alvehus 2013, s. 22-23). Pa grund
av detta ansag vi att en kvalitativ metod skulle ge oss battre djup och bredare forstaelse for var empiri dn
en kvantitativ metod. Saledes valde vi att samla in empiri genom semistrukturerade djupintervjuer
kombinerat med dokumentanalyser. Att kombinera dessa metoder i en kvalitativ undersdkning ar vanligt
da ett kvalitativt satt kan innefatta flera ansatser (Ryen 2004, s. 14-15). Vidare har vi tagit den sociala
kontexten i beaktning nar vi genomfort vara analyser. Nagot som ocksa Bryman (2011) poangterar ar
vasentligt (Bryman 2011, s. 37, 507-508). Detta har vi gjort genom att ha intervjupersonernas och

dokumentens syfte och position i atanke da dem framstaller staden utifran deras synsatt.

2.3 Studieobjekt

For att kunna undersdka vart syfte har vi valt staden Helsingborg som fallstudieort. Helsingborg ar en stad
som lange har haft ett strategiskt arbete kring framtidsutsikter och sin kommunikation ut mot omvarlden
(Falkheimer 2008, s. 9; Thufvesson 2006, s. 4). Staden &r dven i en expanderingsfas dar det planeras att

byggas flera nya bostader och kvarter de narmaste aren (www.helsingborg.se). Idag finns det 140 000

invanare i staden och enligt berdkningarna kommer det att finnas ytterligare 40 000 invanare i staden ar
2035 (ww.hd.se). | sin vision Helsingborg2035 berattats det om en hallbar tillvaxt och hallbart boende. Det

skrivs adven att det finns spdnnande boendemiljoer och hem for alla smaker och behov


http://www.helsingborg.se/

(www.helsingborg2035.se). Eftersom staden har flera nya stadsprojekt pa gang samt att antalet invanare

forvantas oka gor den passande som studieobjekt for vart syfte.

2.4 Insamling av empiri

2.4.1 Semistrukturerade intervjuer och urval

Vi valde att genomféra semistrukturerade djupintervjuer samt dokumentanalyser som insamlingsmetod
for att fa ett trovardigt empiriskt material. Denna typ av metod kan bidra till en dkta och autentisk kunskap
(Ryen 2004, s. 12). Semistrukturerade intervjuer kdannetecknas bland annat av att den som intervjuar
staller raka och enkla fragor och samtidigt far innehallsrika och komplexa svar. Svaren kan ocksa innebara
avvikelser fran intervjuguiden som skapats, dock anses det vara till fordel da forskaren kan anpassa
fragorna nagot efter situationen (Eriksson-Zetterquist & Ahrne 2011, s. 40). Nagot som senare kan leda
fram till ett brett och anvdndbart material som kan anvandas for att komma fram till monster, asikter och
slutsatser (Trost 2010, s. 25). Darav ansag vi att semistrukturerade djupintervjuer passade bra da vi ville fa

fram innehallsrika svar av vara informanter samt fa ett brett material att analysera.

Med vart syfte i fokus, att understka hur stader arbetar med platsmarknadsféring och varumarke samt
vilka malgrupper det ar som inkluderas i detta arbete for att attrahera nya invanare, ansag vi att ett
malinriktat urval av intervjupersoner var lampligast. Saledes valde vi personer som arbetar med och har
ansvar for Helsingborgs varumarke, kommunikation, platsmarknadsfoéring och naringsliv da vi anvande
staden som fallstudie. Personerna &r tjansteman inom olika enheter i kommunen och Familjen
Helsingborg. Familjen Helsingborg ar ett samarbete mellan Helsingborg och néarliggande kommuner for att
gemensamt starka och lyfta fram regionen. Det blev alltsa ett malinriktat urval da vi valde intervjupersoner

utefter vad vi ansag var relevant for vara fragestallningar (Bryman 2011, s. 434).

Vi kom i kontakt med samtliga informanter via e-mejl ett par veckor in i processen. Vi valde att vadnta ett
par veckor innan vi sokte kontakt da vi inte ville rusa ivdg och boka intervjuer med personer for att det
sedan skulle visa sig att de inte var relevanta fér var undersékning. Vi forsokte dven att fa kontakt med
sittande politiker fran bada blocken inom kommunen for att fa deras syn pa amnet da vi ténkte att de
kunde ha intressanta infallsvinklar och andra tankar. Dock lyckades vi inte med att komma i kontakt med
nagon politiker utan fick genomfora studien med de respondenter vi hade tillgéngliga. Vi fick alltsa endast
tag pa personer som i dagsldget arbetar for staden och ar darmed medvetna om att vi endast fick deras syn

pa stadens arbete.


http://www.helsingborg2035.se/

2.4.2 Utférande av intervjuer
Genomfdérandet av vara intervjuer gick bra och alla respondenterna bidrog med ett anvandbart material till

var studie. Samtliga intervjuer bérjade med att vi forklarade vad det var vi undersokte och vi upplyste
informanterna om vad det ar de deltar i for studie. Nagot som Ryen (2004) belyser ar viktigt for att
intervjupersonerna ska kdnna tillit till oss, fa forstaelse och kdnna trygghet kring undersékningen (Ryen
2004, s. 76). Dessutom fragade vi informanterna om de ville vara anonyma och om vi fick spela in
intervjun. Detta for att vi skulle kunna fa med sa mycket detaljerad information som mojligt samtidigt som
informanterna hade ratt att vara anonyma ifall de skulle velat (Bryman 2011, s. 420; Trost 2010, s. 61-65).
Under intervjun var det en av oss som antecknade och en som hade huvudansvar att stélla fragorna men
bada var dnda aktiva med att stdlla fragor. Intervjuerna transkriberades dven efterhand som dem var
genomforda. Detta for att vi sjalva skulle kunna ga igenom dem igen och pabérja analysarbetet. Ryen
(2004) belyser att det &r viktigt att bade spela in intervjuer och skriva ut dem for att fa med allt material

(Ryen 2004, s. 56-58).

Samtliga av vara intervjuer borjade med den inledande delen av intervjuguiden dar intervjupersonen fick
beratta lite om sig sjdlva och deras yrkespositioner. Detta dr nagot som &r viktigt for analysen i syfte att
kunna satta in informantens svar i ett sammanhang (Bryman 2011, s. 419-420). Efter det foljde sedan
huvuddelen av vara fragor for att till sist avsluta med att frdga om det var nagot personerna ville lagga till
eller stryka. Vara intervjuer tog mellan 30-60 minuter. Anledningen till att en del intervjuer blev kortare &n
andra var da vi traffade valdigt upptagna personer och vissa kunde endast ge oss 30 minuter till
forfogande. Dock ansag vi att samtliga informanter var vana vid att prata och mycket effektiva i sitt satt att
fa med det som var vasentligt och relevant. Sex av sju intervjupersoner dnskade fa ta del av arbetet innan
inlamning for att fa en overblick 6ver kommentarer och resonemang. Detta for att vi inte skulle ha
misstolkat nagot som de sagt eller satt det i fel sammanhang. Efter att intervjupersonerna hade fatt ta del
av arbetet var det endast en som hade nagra kommentarer over hur ett citat hade framstallts. Dock var

detta formaliafel som vi sedan dndrade och det paverkade inte var analys.

Den forsta intervjun dagde rum 19 april 2017, med stadsdirektor Palle Lundberg. Vi fick 30 minuter till
forfogande, darav fick vi anpassa var intervjuguide efter tiden vi hade. Vi fick darfor inte mojlighet att stélla
samtliga fragor men informanten fick 4nda med delar av det vi inte hade hunnit fraga i sina svar, vilket
ledde till att vi fick ett bra material att arbeta vidare med. Intervjun genomfordes pa Palles kontor i

radhuset vilket var en lugn milj6é dar vi kunde sitta utan att bli storda.

Var andra intervju dgde rum senare samma dag, alltsa den 19 april 2017 och var med Peter Arvebro,

enhetschef for hogre utbildning och kompetens. Har fick vi nast intill 60 minuter till forfogande och
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intervjun genomférdes pa Peters arbetsplats i ett avskilt rum. Det gav alltsa en lugn miljé och gav oss bra
forutsattningar for att genomfoéra intervjun utan att bli stérda. Vi anvande oss av hela var intervjuguide och

fick Ianga och uttémmande svar.

Den tredje intervjun var med Micco Gronholm, Head of Future, och genomfordes pa Mindpark 21 april
2017. Vivar till en borjan oroliga for att vi skulle fa med mycket brus och stérningar i inspelningen men det
var inga problem. Det var en lugn dag pa Mindpark och vi horde allt tydligt och bra samt kunde genomféra
intervjun utan nagra storningar eller avbrott. Intervjun tog cirka 40 minuter och vi fick langa och utforliga

svar av informanten.

Intervju nummer fyra agde rum senare samma dag, 21 april 2017 var med varumarkesansvarig Martin
Fredricson. Vi fick 60 minuter till forfogande men intervjun tog cirka 30 minuter trots att vi anvdnde oss av
var fullstandiga intervjuguide. En anledning till att intervjun blev nagot kortare &n vad vi hade hoppats pa
var da informanten var relativt ny pa sin post och inte hade fullstindiga svar pa alla vara fragor. Darav fick
vi inte heller lika utforliga svar som vi hade fatt av en del andra informanter men informanten svarade pa
de fradgor han hade kunskap om. Informanten gav klara och tydliga svar pa det han kunde vilket gav oss ett

anvandbart material trots att intervjun inte tog upp hela den utsatta tiden.

Var femte intervju var med marknadskoordinator Helen Langdahl och dgde rum den 25 april 2017. Hér
hade vi 30 minuter till forfogande och intervjun upptog hela den tiden. Intervjun flot pa bra, vi fick
innehallsrika och utvecklade svar och mycket anvandbart material med oss hem. Intervjun dgde rum pa

hennes arbetsplats i ett mindre métesrum vilket bidrog till att inga former av stérningsmoment uppstod.

Den sjatte intervjun genomférdes 3 maj 2017 och var med néringslivsansvarig Alexandra Werner
Hallonkvist. Vi hade 60 min till férfogande och intervjun tog ungefar 40 minuter. Intervjun gick bra och vi
fick val utforliga och anvindbara svar. Aven den har intervjun genomférdes pd MindPark. Dock uppstod
det lite storningsmoment i bakgrunden sdasom hogljutt pratande fran manniskor runt omkring, sa
emellanat var det svart att koncentrera sig bade fran var och informantens sida men det gick anda
genomfora intervjun val. Det gick dven att hora allt bra under transkriberingen trots de hoga ljuden, vilket

vi var oroliga for skulle bli svart.
Den sjunde och sista intervjun &gde rum 5 maj med Marie Holmqvist, projektchef pa

stadsbyggnadsforvaltningen, och genomfordes pa hennes arbetsplats i ett tyst rum. Intervjun tog ungefar

40 minuter och vi fick tydliga och langa svar. Vi fick dven en del nya infallsvinklar da Marie inte har samma
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fokus pa platsmarknadsféring som tidigare informanter. Trots att det var en annorlunda infallsvinkel fick vi

bra material med oss som vi kunde anvanda till analysen.

2.4.3 Dokumentanalys
Da vi valt ett kvalitativt angreppsatt har vi valt att kombinera semistrukturerade djupintervjuer med

dokumentanalys. Dokumentanalysen innefattar digitala dokument och bestar av Helsingborgs vision,

stadens trend och omviérldsanalys samt deras varumadrkesplattform (www.helsingborg2035.se;

trendomvarld.helsingborg.se; vm.helsingborg.se). Dokumentanalys anvands ofta tillsammans med andra

kvalitativa forskningssatt sdsom bland annat intervju. Genom att anvanda flera olika satt att analysera data
och undersbka information, skapas en storre trovardighet till studien och forskaren bakom. Genom att
utfora bade intervjuer och dokumentanalyser kompletterar insamlingssatten varandra och gar att jamfora
for att utldsa likheter och skillnader (Bowen 2009, s 28-29). Vi valde att genomfora kvalitativa
innehallsanalyser pa de valda dokumenten vilket innebar sékande av bakomliggande teman i materialet

(Bryman 2011, s. 507).

Nér vi valde dokument sokte vi efter att fa en bred inblick i vart studieomrade for att pa sa satt fa sa
mycket information som mojligt. | samtliga dokument har vi analyserat texten och det som skrivits. Nord
(2011) belyser att det vid en textanalys géller att forsta att en text forst och framst brukar vara beskrivande
och forklarande. Ibland kan en text dock vara mer djupgdende och det gar att analysera underliggande
monster i sprakbruket for att visa pa samband som inte alltid &r direkt synliga och uppenbara. Valet av hur
man uttrycker sig i text skiljer mellan verksamheter, kontext och vem man riktar det mot. Texten ar till viss
del ett avtryck av en situation och vad som vill formedlas, det kan darfér vara bra att analysera texter for
att se vad som kan utldsas om kontexten (Nord, s. 156, 160). Saledes har vi haft bakomliggande orsaker till

dokumenten i atanke samt vem det ar dokumenten riktar sig mot nar vi gjorde analysen.

Forskare menar alltsa att det handlar om att systematiskt analysera, granska och tolka en text for att
darifran skapa forstaelse och utveckla empirisk kunskap (Bowen 2009, s. 27; Bryman 2011, s. 488). Det

handlar alltsa om att analysera forbi texten och hitta bakomliggande teman (Bryman 2011, s. 505).

2.4.4 Analys av data

Forskare menar att analys av data handlar om att systematiskt analysera, granska och tolka en text for att
darifran skapa forstaelse och utveckla empirisk kunskap (Bowen 2009, s. 27; Bryman 2011, s. 488). | var
analys av data har en kvalitativ innehallsanalys genomforts. | en kvalitativ innehallsanalys genomfors
sokande efter bakomliggande teman i materialet som analyseras (Bryman 2011, s. 505). Vi har alltsa tolkat
och sokt efter teman i bade dokumenten och de genomfdrda intervjuerna. Omraden som vi har utgatt
ifran ar varumarke, platsmarknadsforing och malgrupper. Vi hittade dven undergrupper till dessa omraden,

under malgrupper placerades exempelvis den kreativa klassen in. Att dela upp materialet i teman gjordes
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genom att ha allt material utskrivet for att sedan markera stycken med fargpennor, en farg for varje tema.
Forskare menar att anvandning av olika farger vid sortering av insamlat material r passande och kan bland
annat bidra till en 6verblick, ordning och identifiering av relationer temana emellan (Rennstam &

Wasterfors 2015, s. 80-81).

Slutligen kunde vi se samband mellan olika teman men vi fick ocksad reducera delar av materialet och
prioritera de teman som ansags ta storst plats och som visade dmnet pa ett tydligt satt. Att reducera
materialet till en hanterbar mangd &r ett maste samtidigt som det behandlar reduceringsproblemet om att
allt material inte kan beréattas igen (Rennstam & Wasterfors 2015, s 103). Nar empirin sedan var sorterad
var malet att tolka den i forhallande till teorin for att sedan kunna analysera materialet och dra slutsatser.

Bryman (2011) forklarar att det ar samhallsforskarens uppgift att ta till sig manniskor resonemang om vad
som &r sunt fornuft, for att sedan tolka och skapa sig en férstaelse utifran deras perspektiv (Bryman 2011,
s. 33). Vi ville sdledes tolka materialet fran respondenternas perspektiv och dven utifrdn dokumenten och
hur dem var riktade. Detta for att med hjalp av empirin i relation till tidigare forskning skapa en forstaelse

utdver den befintliga teorin.

2.8 Etik och trovardighet

| genomférandet av var undersékning har vi forhallit oss till fyra etiska principer som géller for svensk
forskning. Dessa principer ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Bryman 2011, s. 131-132). Informationskravet uppfyllde vi genom att informera vara
intervjupersoner om undersokningens syfte och deras ratt till att hoppa av. Samtyckeskravet uppfylldes da
vi tog héansyn till intervjupersonernas installning till att medverka i undersékningen, samt fragat om de vill
vara anonyma. Vi uppfyllde dven konfidentialitetskravet och nyttjandekravet da vi informerade om att vi
skulle behandla deras uppgifter med storsta mojliga konfidentialitet samt att det material som vi fick ut av

intervjuerna endast kommer att anvandas till var undersokning.

Vidare ar det i en kvalitativ studie av vikt att undersdkningen ar tillforlitlig. For att studien ska bli trovardig
kan forskare bland annat redogora resultaten for de personer som har studerats for att bekrafta att de har
tolkat deras verklighet pa ratt satt. Genom att vara transparanta och redogéra for hur forskningsprocessen
har gatt till blir studien dven palitlig (Bryman 2011, s. 354-355). Da vi rapporterade resultaten av
undersokningen till vara respondenter for att se om vi uppfattat deras information pa ratt satt har vi alltsa
bidragit till den har undersékningens trovardighet. Vi har dven arbetat fram ett metodkapitel dar vi

forklarar processen for att skapa palitlighet till undersékningen.
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2.9 Litteraturgenomgang

For att fa en bred teoretisk grund har vi anvant oss av vetenskapliga artiklar. Dessa fick vi tillgang till
genom sokmotorn LUBsearch som finns tillgdnglig via universitetets bibliotek. Nar vi har sokt efter artiklar
har vi tagit utgangspunkt i relevanta sokord i forhallande till vart syfte for uppsatsen. Vi har bland annat
anvant oss utav sokorden: “Place branding” “Place marketing” ”"Residents” ”City branding” “Target groups”
och “Creative class”. Utover artiklarna som hittades anvande vi oss dven utav deras kallférteckning for att
hitta ytterligare relevanta artiklar. Vidare har vi dven anvant oss av vasentlig kurslitteratur samt bocker
som har varit passade for amnet. Kurslitteraturen och de forskare som skrivit denna litteratur ar de som
har lagt grunden for delar av teorin som ar vasentlig for den har uppsatsen. Trots att litteraturen har nagra
ar pa nacken anser vi dock att den fortfarande ar relevant for uppsatsen samt kompletteras med nyare
forskning. Den anvanda litteraturen finns tillganglig pa universitetets bibliotek samt Familjen Helsingborgs
bibliotek. Utdver litteratur som beror den kreativa klassen, platsmarknadsféring och en plats varumarke

har vi dven anvant oss av litteratur som beror kvalitativa undersékningar och metoder.
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3. Teori

| detta kapitel kommer forklaringar ges for den teoretiska referensramen vilken kommer att ligga till grund
fér insamlandet av empirin och sedan kopplas samman i analyskapitlet. Till en bérjan kommer begreppet
varumdrke att behandlas foér att sedan ledas in pd spdret om platsmarknadsféring i férhdllande till
madlgrupper. Vidare lyfts det vilka mdlgrupper det dr platser 6nskar attrahera med hjélp av sitt varumdrke.
Den kreativa klassen dr en mdlgrupp som tas upp och diskuteras. Avslutningsvis sker en sammanfattande

teoridiskussion ddr de huvudsakliga delarna lyfts fram fér att ldgga grund fér analysen.

3.1 En plats varumarke

Bengtsson och Ostberg (2011) menar att ett framstdende varumarke kan bidra till den férestéllning
konsumenter har om platsen likvdl som varumarket kan bidra till differentiering mot konkurrenter. Ett
varumarke ses ocksa som en resurs vilken kan bidra till bestaende konkurrensférdelar. Ett varumarke ar i
forsta hand verksamheters, platsers eller produkters namn, design, loggor, skyltning, eller en kombination
av dessa delar (Bengtsson & Ostberg 2011, s. 7-8). Att differentiera sig genom att marknadsféra en stad
med hjélp av en plats varumarke ar nagot som férekommer allt mer. Att arbeta med sitt varumarke i
forhallande till marknadsforing kan ocksa ses som ett maste for att sticka ut och fortsdtta att vara en

attraktiv och lockande plats (Hankinson 2006, s. 240-241).

Att anvanda sig av en plats varumarke kan definieras som ett satt att kommunicera platsens unika drag och
genom detta differentiera sig mot konkurrenterna (Vilchez 2013, s. 418). Varumarket representerar ocksa
en image och identitet av till exempel en produkt, plats eller service, det vill skapa associationer till en
kdnsla eller personliga relationer och framhé&va vad dessa olika attribut som det representerar (Herskovitz
& Crystal, 2010, s. 21; Morgan, Pritchard & Pride 2010, s. 5-7). En plats varumarke bor vara en lank mellan
funktionella och symboliska delar av platsen kopplat till de potentiella besdkarna eller kunderna (Messely
et al. 2015, s. 292). Varumarkets synlighet genom platsmarknadsféring ger en stad mojlighet att visa vilka
unika tillgdngar de har, sasom historia, aktiviteter och investeringsmojligheter for att pa sa satt

differentiera sig och sticka ut (Allen 2011, s. 76).

Dock menar Moilanen och Rainisto (2009) att arbetet med ett varumarke for en plats istdllet for en
produkt ar mer komplext och det ar manga komponenter som spelar in. Till skillnad fran att skapa ett
traditionellt varumarke om en produkt innefattar en plats varumarke en ”produkt” dar manniskor bor och
samverkar. Vidare paverkas en plats varuméarke aven av politiska beslut, vilket kan komma att &ndras
snabbt nar maktskifte sker. Sommar och vintersdsong ar ytterligare ett exempel pa komplexiteten

(Moilanen & Rainisto 2009, s. 1, 21).
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En plats ar dven kopplat till identitet och ar en del i ett socialt landskap. Denna identitet kopplar samman
manniskor till platsen som sedan formar den. Genom att manniskor sedan formar platsen skapas och byggs
ett varumarke (Allen 2011, s. 77). Varumarket handlar inte bara om att visa sig externt mot den yttre
varlden, utan det handlar ocksa om att tillfredsstalla och arbeta med de lokala krafterna, att uppratthalla
det interna varumarket. Varumarkesuppbyggnaden borde i slutdndan stanga det glapp som finns mellan
en plats identitet hur den faktisk ar, dess image, vad andra tanker om platsen och hur den i sig vill framsta
externt (Messely et al. 2015, s. 292). Féljaktligen visar tidigare forskning dven pa vikten av att ha platsens
forutsattningar, invanare och egenskaper i atanke nar ett varumarke skapas. Om hansyn inte tas till dessa
aspekter kan det bli svart att fa ett varumarke som representerar platsen pa ett trovardigt satt och till foljd
av detta blir det dven svart for manniskor att férsta varumarkets koppling till platsen (Campelo et al. 2014,
s. 155). Personer identifierar sig med och skapar trovardighet till ett varumarke dar ord speglar handling.
Ett starkt varumarke har en stark och stadig grund att std pa men ar fortfarande formbar infor forandringar
och andrade situationer. Pa sa satt kan ett varumarke skapa starka band till manniskor som sedan kommer

att utveckla god lojalitet och trovardighet (Herskovitz & Crystal 2010, s. 23-24).

Fortsattningsvis ar det flera aspekter som spelar in nar det galler att bygga ett starkt varumarke. Det ar inte
enbart kvalitén pa det som varumarket representerar utan istallet efterfrdgas det nagot som véacker
kanslor och skapar en unik upplevelse. Om det inte finns nagon koppling till kdnslor har manniskor svart att
valja mellan de olika varumarken som finns (Fog et al. 2010, s. 21-22). Bennett (2013) menar att kanslor ar
hogst viktiga i arbetet med en plats varumarke och dess marknadsforing, sarskilt kopplat till de lokala
invanarna som kan komma att paverka 6vriga manniskor och malgrupper samt skapa en bild som speglar

det verkliga fran platsen (Bennett 2013, s. 8-9).

3.2 Att attrahera invanare genom platsmarknadsféring

Platsmarknadsforing definieras som en marknadsféringsstrategi med mal att 6ka en plats attraktivitet. Dar
inkluderas utvecklingen av en plats varumarke som lyfter fram de attribut som representerar just den
specifika platsen eller geografiska omradet (Messely et al. 2015, s. 292). Ytterligare en definition ar att
platsmarknadsféringen syftar till att férmedla utvalda bilder av en specifik plats, dessa bilder riktas mot val
bestamda malgrupper (Ek & Hultman 2007, s. 28). Platsmarknadsféring kan ses som en langvarig process
och ett verktyg som bor inkludera alla de olika delar och aktiviteter som attraherar och haller kvar
malgrupper till och pa en plats. Platsmarknadsforing ar precis som uppbyggnad av ett platsvarumarke en
komplex process. Detta eftersom platser bland annan &r svara att sdtta exakta granser pa, de overlappar
varandra, har manga olika aktorer samt kan skapa ett starkare emotionellt band till en ménniska an vad en

produkt kan (Hospers 2010, s. 184-185).
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Dock forekommer det olika synsdatt om hur en plats bast attraherar nya invanare genom sin
platsmarknadsforing. Kotler et al. (1993) ar en forskare som tidigt borjade studera dmnet, 6ver tid har
ytterligare synsatt byggds pa av bland annat Florida (2006). Kotler et al. (1993) lyfter fram fyra
huvudsakliga strategier som en stad kan arbeta med i sin platsmarknadsféring for att attrahera bland
annat invanare. Dessa strategier handlar om att marknadsféra en plats image, attraktioner, infrastruktur
och personer for att pa sa satt skapa en helhetsbild av platsen dar de olika delarna fyller olika funktioner.
Samtidigt som dessa fyra delar ar viktiga menar Kotler et al. att sélja in platsen till olika malgrupper ofta ar
den mest avgorande aspekt i platsmarknadsforingsprocessen men ocksa den minst forstadda. Utmaningen
ligger i att forsta preferenserna, resurserna, uppfattningarna och behoven hos de malgrupper
marknadsforingen riktar sig mot innan man utvecklar en platsmarknadsforingsstrategi (Kotler et al. 1993, s.
33, 37-40, 45). Medan Florida (2006) menar att det ar platskvalitet som en plats bor arbeta med for att
locka till sig den kreativa klassen (Florida 2006, s. 277).

Vidare tyder tidigare forskning pa att en vasentlig del i marknadsforingen av en plats ar mangfald och att
ha ett mangfaldsperspektiv. Ett mangfaldsperspektiv kan ge flera férdelar och mojligheter samt leda till
synergieffekter (Wilkinson & Cheng 1999, s. 107). Om ett mangfaldsperspektiv inte anvdnds menar
Ballance (2006) att platsen riskerar att skada sitt varumarke (Ballance 2006, s. 56). Dessutom menar Sarau
(2015) att en plats invanare ar de som marknadsforare framst bor rikta sig till da det strategiskt satt ar de
som ar den mest I6nsamma malgruppen. Att darfor uppratthalla en stabil mangfald och kvalificerad
population ar viktigt for en plats, da det i stor man handlar om social, ekonomisk, och kulturell hallbarhet.
For att darfor vara stark pa marknaden och attrahera manniskor bér en plats framhédva ndjdhet och
tillfredsstéllelse hos sina invanare i platsmarknadsféringen. Forfattaren menar saledes att en plats bor
fokusera pa intern tillfredsstallelse for att locka och attrahera nya invanare. Detta kan kommuniceras utat
genom att inkludera valfard, tillfredsstéllelse, sysselsattning, infrastruktur, transportnat, utbildning,
larande och utvecklingsmojligheter i marknadsféringen. Saledes bor det vara ett mal for platser att uppna
en hog tillfredsstéllelse hos de befintliga invanarna da de anses vara en l6nsam malgrupp. Dock kan det bli
svart att pa ett framgangsrikt satt marknadsféra platser da det som tidigare namnt kan ske fran manga
olika vinklar och &r ett multidisciplinart koncept (Sarau 2015, s. 399-400). En annan anledning till att det &r
viktigt att arbeta internt i forhallande till platsmarknadsforing ar da befintliga invanare och andra aktorer
ar foretradare och medverkande i denna process. De befintliga invanarna paverkar dven den externa
platsmarknadsforingens trovardighet och hur den uppfattas av andra malgrupper (Ek & Hultman 2007, s.

28-29).
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Sammantaget ar platsmarknadsféring en betydande byggsten i skapandet av ett starkt varumarke. Detta
eftersom platsen ar komplex kravs det olika infallsvinklar och strategier for att lyckas i arbetet. Att forsta
den komplexa processen och arbeta inifran och ut, skapa trovardighet och forstaelse ar viktiga aspekter i

arbetet (Allen 2011, s. 77, 82).

3.3 Malgrupper med olika attraktivitet

Det finns manga olika malgrupper som platsmarknadsférare kan rikta in sig pa, ett exempel ar invanare.
Dock menar Kotler et al. (1993) att platser inte vill locka alla sorters invanare, utan de vill helst ha de
grupper som bidrar med nagot, de som ar utbildade eller hart arbetande. Platser vill oftast inte attrahera
heml6sa eller laginkomsttagare. Saledes bildar platser, stader och nationer policys for vilka de vill attrahera
och vilka de vill exkludera. | USA, Europa och Ostra Asien anses en viaxande population hanga ihop med
ekonomisk tillvaxt relaterat till jobb, skalekonomi och vaxande valfard och livskvalitet. Vidare menar Koler
et al. att konkurrensen med att locka manniskor framférallt handlar om att attrahera manniskor som
uppnar vissa typer av kvalifikationer. Detta eftersom humankapital har fatt allt storre betydelse i
forhallande till ekonomisk valfard. Platser kan vidlja pa att antingen investera och utveckla ett gott
humankapital internt pa platsen eller att hitta dessa manniskor nagon annanstans och locka till sig de.
Vissa platser arbetar for att géra bdde och medan andra platser inte arbetar med det 6ver huvud taget

(Kotler et al. 1993, s. 289-291, 296-297).

Fortsattningsvis menar bade Kotler et al. (1993) och Thufvesson (2009) att de malgrupper som platser vill
ha och attraherar kan variera. Detta eftersom olika typer av grupper kan komma att paverka och skapa
olika konsekvenser pa platsen. Platsmarknadsforare riktar sig ofta medvetet mot vissa specifika
malgrupper, nagot som senare kan ge ringar pa vattnet och bidra till att fler malgrupper ocksa blir
intresserade. De kan da arbeta strategiskt med att attrahera malgrupper som ar sarskilt attraktiva. Dessa
grupper ar strategiskt utvalda av den anledning att de kan komma att bidra till samhallet och tillféra nagot
till platsen, det kan till exempel vara féretagsledare och studenter (Kotler et al. 1993, s- 290, 300;
Thufvesson 2009, s. 19-20). Hankinson (2007) uttrycker att olika grupper kan ha olika paverkan pa en plats
varumarkesbild genom sin kommunikation, vilket till exempel kan vara utbildning, féretag och konst. Nagot
som i sin tur kan komma att skapa relationer som kan ha en god paverkan pa platsen sa som skolor men
ocksa skapa en positiv bild om platsen (Hankinson 2007, s. 249). Men for att lyckas behover
platsmarknadsforare ha en god kunskap och forstaelse for hur dessa grupper tanker. For att fa en
forstaelse for vad det dr malgrupperna vill ha kan olika undersékningar goras. Detta ar viktig for att platsen
ska kunna erbjuda det som malgrupperna &r intresserade och attraherade av. Om undersékningar av
malgruppers intresse uteblir skulle en konsekvens kunna vara att platsen endast erbjuder det som man

tror att malgrupperna lockas av (Thufvesson 2009, s. 19-20).
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3.3.1 Den kreativa klassen

Medan malgrupperna forr var nagot mer allmanna har begreppet den kreativa klassen kommit att vaxa
fram de senaste aren och blivit en framstaende malgrupp i dagens platsmarknadsforing. Begreppet, den
kreativa klassen, myntades av den amerikanska samhallsprofessorn Richard Florida. Florida (2006) menar
att den kreativa klassen ar kopplad till talang, tolerans och teknologi vilket omformar var kultur, vara
varderingar och identitet (Florida 2006, s. 33-34, 295). Dessutom menar Zenker (2013) att den kreativa
klassen och studenter ar den grupp som platsmarknadsfoérare framforallt forsoker rikta sig mot idag. Han
podngterar att det ar av vikt for platsmarknadsférare att veta hur deras arbete uppfattas av den malgrupp
de 6nskar attrahera. Beroende pa vilken malgrupp de vill attrahera bér de forma sin marknadsforing i syfte

att lyfta fram aspekter som just den malgruppen attraheras av (Zenker 2013, s. 8).

Florida (2006) beskriver att den kreativa klassen &r kopplat till framvaxten av bostadsomraden,
arbetsmiljoer, livsstilar och organisationer samt att det har lett fram till nya ekonomiska och sociala
system. Den kreativa klassen beskrivs som en ekonomisk klass vars tillgangar lagger grunden for och bér
upp deras livsstilar samt livsval. Dock syftas inte ekonomisk klass till fast egendom och kapital utan till
deras "kreativa kapacitet”. Kreativa klassen anses ha ett hogt humankapital och hég formell utbildning.
Florida menar att kreativa méanniskor flyttar dit jobben och de attraktiva anstéllningarna finns men ocksa
att foretag och olika verksamheter lokaliserar sig dar de kreativa maéanniskorna finns. Men i den
avvagningen menar han att det dven finns andra faktorer inkluderade sasom upplevelser, mangfald och
mojlighet att fa bekraftelse for sin kreativitet. Den kreativa klassen vardesatter inte attribut som manga
stader satsar pa sasom sportarenor, infrastruktur, shoppingcentrum och ndjesparker. Vidare ar platsen
hogt aktuell for den kreativa klassen da det ar en spelplan fér ekonomisk aktivitet och det finns en
bendgenhet att bilda kluster. Florida anser att stader bor skapa béttre tillgdngar for hogutbildade och
produktiva manniskor, de med hoégt humankapital. Han menar att det finns ett tydligt samband mellan
landers ekonomiska framgang och dess humankapital. De stader som har fler valutbildade méanniskor vaxer
snabbare och att det &r dessa kluster av humankapital som sedan kommer att bilda
foretagsagglomerationer som i sin tur sen ocksa kommer fortsatta attrahera fler valutbildade manniskor.
Det som slutligen lockar kreativa klassen till en plats ar vad han kallar platskvalitet, en uppsattning
sammankopplade upplevelser sasom till exempel mangfald, milj6, spannande sysselsattningar, caféer och
konst. En blandning som gor att man kan leva ut och uttrycka sig och samtidigt vara med och forma platsen

(Florida 2006, s. 48-49, 102-103, 262, 264, 266-268, 277-279).

Dock forekommer det en del kritik riktat mot Floridas teori om den kreativa klassen. Bland annat att den

kreativa klassen bidrar till gentrifiering av stadsdelar vilket kan Oka attraktionskraften och priserna i
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omradet. Problemet med detta ar att det finns en risk att tidigare invanare tvingas att flytta da de inte
langre har rad att bo kvar. Forskare ar eniga om att mangfalden och det som en gang gjorde platsen unik
da forsvinner (Peck 2005, s. 764; Holm & Joseph 2015, s. 205-206). Ytterligare kritik mot den kreativa
klassen ar att denna teori inte beaktar att det finns flera andra grupper, till exempel inom industrin, som
ocksa har ett visst matt kreativitet och problemlésningsformaga. Kratke (2010) menar att kreativitet hos
den fattiga arbetarklassen ar vad som hjalper dem att overleva i dagens samhélle (Krdtke 2010, s. 837).
Istéllet for att satsa pa den kreativa klassen bor stader saledes satsa pa och investera i konkreta aspekter
som gynnar majoriteten av befolkningen, bland annat industri eller utbildning, istallet for att locka till sig

utbildade manniskor externt (Holm & Joseph 2015, s. 205)

3.5 Sammanfattande teoridiskussion

Sammanfattningsvis kan vi tolka att saval varumarke, platsmarknadsforing, val av malgrupper och den
kreativa klassen ar betydelsefulla aspekter i dagens arbete dar det galler for platser att attrahera och locka
nya invanare till en plats. Vi kan ocksa forsta att arbetet med att attrahera och locka nya invénare till en
stad dr en komplex och omfattande process. Arbetet innefattar dven ett flertal strategiska beslut gallande

bland annat vilka malgrupper platsen bor rikta sig mot.

Forskare ar eniga om att platsmarknadsforing ar en vasentlig del i skapandet av en plats varumarke (Allen
2011, s. 75-76; Kotler et al. 1993, s. 33). En stad kan saledes rikta sin platsmarknadsforing och sitt
varumarke mot den typ av malgrupp som de Onskar att attrahera. Det forekommer dock oenigheter om
vilka sorters malgrupper det dr som stader bor attrahera och vilka aspekter det bor laggas fokus vid for att
fa ett vdlmaende samhélle och god ekonomi. Befintlig forskning lagger som tidigare namnt fokus pa amnet
i forhallande till stérre stader och mindre &r skrivet om hur medelstora stader férhaller sig och arbetar
med féljande synséatt och teorier. Ovanstaende teori leder oss saledes in pa och kopplas samman med den
empiriska undersdkningen om hur medelstora stader i Sverige arbetar med sin platsmarknadsforing i

forhallande till sitt varumarke. Men ocksa vilka malgrupper det ar som stader dnskar att attrahera.
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4. Analys

| detta kapitel analyseras vart empiriska material, intervjuer och dokumentanalyser, med koppling till den
utvalda teorin. Analysen bestar av tre huvuddelar. Inledningsvis férs en diskussion om hur
platsmarknadsférare i Helsingborg vill att stadens varumdérke ska framsta och hur stadens vision hjdlper
dem i arbetet. Den andra delen innehdller analys om en tydlig trend som vi har kunnat tyda utifrgn empirin
i forhdllande till teorin. Slutligen analyseras de faktorer som anses vara av betydelse fér att lyckas i arbetet
och vilka svarigheter som finns. Det finns ocksa ett genomgdende fokus i hela analysen pa vilka mdlgrupper

det dr som staden énskar att attrahera.

4.1 Malet med varumarket

Utifran de dokument som har analyserats forstar vi att Helsingborg har ett mal med sitt varumarke. Alla
som kommer i kontakt med staden ska uppleva att “Har ar [fanimej] allt mdjligt.” (vm.helsingborg.se)
Dessutom ar platsmarknadsforare i staden enade om att Helsingborg har ett starkt varumarke samt att
staden ligger i framkant jamfort med andra svenska stader. Stadsdirektor Palle Lundberg sa till exempel:
Min uppfattning d&r att varumdrket dr mycket starkt. Vi har vdl ett utav de starkaste

platsvarumdrkena. Ndr det gdller de 290 kommunerna som finns i Sverige sa ligger vi sdkert nér vi gér
unders6kningar pd topp 5 bland de varumdrkena. — Palle Lundberg

Citatet ovan visar att det finns en medvetenhet om stadens varumarke samt att platsmarknadsforare
arbetar aktivt for att ligga i framkant gentemot andra kommuner. Vidare beskrivs det pa
varumarkesplattformen att efter att manniskor har kommit i kontakt med Helsingborg ar ett av malen att
de ska borja prata gott om staden. Det beskrivs dven att beréattelser fran helsingborgare ar av betydelse
och viktiga att lyfta fram. Pa sa vis menar de att ryktet om Helsingborg sprids och skapar en unik
upplevelse for andra maéanniskor som kommer till staden (vm.helsingborg.se). Majoriteten av vara
informanter har aven lyft fram att ett av delmalen med platsmarknadsfoéringsarbetet ar att fa manniskor
att sprida ett gott rykte om platsen for att starka varumarket. Helsingborgarna fungerar som ambassadérer
for staden och det ar bland annat med hjidlp av dem som ryktet om Helsingborg blir kant.
Marknadskoordinator Helen Langdahl podngterar dock att Helsingborg behover bli battre pa att anvanda
sig av sina invanare. Hon berattar ocksa att bland annat Képenhamn har borjat fokusera pa invanarna for
att fa dem att prata om varumarket. Méanniskor idag soker alltsa efter ett varumarke som vacker kanslor
och skapar en unik upplevelse. Att ett starkt och trovardigt varumarke skapas via goda band till manniskor
ar dven ett argument som stods av forskare (Bennett 2013, s. 8-9; Fog et al. 2010, s. 21-22; Herskovitz &

Crystal 2010, s. 21-24).

Visserligen ar alla informanter 6verens om att staden har ett starkt varumarke, men trots att alla ar eniga

om detta papekar tva av dem att staden inte har utnyttjat varumarkets fulla potential. Peter Arvebro och
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Helen Langdahl menar att staden har underkapitaliserat pa vissa punkter och refererar till
drivkraftsanalysen. Drivkraftsanalysen ar en analys som gjordes for att forsta platsattraktivitet samt vilka
faktorer det var som lockade manniskor till Helsingborg. Informanterna menar att det finns ett glapp
mellan vad folk vet om Helsingborg och vad staden faktiskt star for och att det inte visas pa ratt satt utat.
Detta resonemang kan liknas med det resonemang Messely et al. (2015) for da de menar att det finns ett
glapp mellan hur en plats identitet dr, vad andra tdanker om platsen samt hur den vill framsta utat (Messely
et al. 2015, s. 292). Som plats och stad galler det alltsa att utnyttja sin potential, veta hur andra ser platsen
och visa det pa ratt satt for att kunna stédnga dessa glapp och inte Idmna fragetecken efter sig som skapar
ovisshet. For att lyckas med att skapa en upplevelse, ett gott rykte och en gemensam syn pa varumarket
forklaras det pa varumérkesplattformen att staden arbetar efter en langsiktig vision som i slutdndan ska

leda fram till det 6nskvarda varumarket (vm.helsingborg.se).

4.1.1 En vision att arbeta mot

Helsingborg har sedan 2012 haft en gemensam vision att arbeta mot och 2011 bérjade arbetet med att
samla in underlag for visionen. Detta samlades in genom bland annat workshops, referensgrupper, idéer
fran helsingborgare och befintliga stadsovergripande utvecklingsomraden. Visionen fér Helsingborg
bendamns Helsingborg2035 och visar en riktning pa hur livet i Helsingborg ar 2035 ska vara: ”Ar 2035 ska
Helsingborg vara den skapande, pulserande, gemensamma, globala och balanserade staden f6r manniskor

och féretag. Helsingborg ar staden for dig som vill nagot” (www.helsingborg2035.se). Det ar alltsa detta

Helsingborgs platsutvecklare arbetar for och vill uppna. Pa Helsingborgs varumarkesplattform framgar det
att visionen fungerar som en utgangspunkt i arbetet med stadens varumarke. Visionen visar bland annat
hur staden vill positionera sig gentemot andra stader for att pa sa satt bygga upp sitt varumarke och skapa

en kansla till staden (vm.helsingborg.se).

Grunden for stadens visionsarbete kan liknas vid Campelos et al. (2014) resonemang, alltsa vikten av att ta
hansyn till platsens férutsattningar. Aven Thufvesson poangterar pa betydelsen av att ta hidnsyn till
platsens forutsattningar for att fa ett representativt och trovardigt varumarke, samt for att kunna forsta
vad det ar malgrupperna vill ha (Campelo et al. 2014, s. 155; Thufvesson 2009, s. 19-20). Genom att
visionen utvecklades med hjidlp ut av bland annat referensgrupper som underlag har Helsingborgs
platsmarknadsforare haft stadens forutsattningar i atanke for att skapa ett representativt varumarke.
Helsingborgs platsmarknadsforare vill alltsa visa att visionen har skapats gemensamt samt att de har tagit

hansyn till och forsokt forsta platsens forutsattningar och invanare i skapandet av visionen.

Samtidigt kan fragan stallas om ett mer grundlaggande arbete med underlaget for visionen hade kunnat

utforas. Bade Moilanen och Rainisto (2009) och Hospers (2010) poangterar att arbetet med ett varumarke
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i forhallande till en plats blir komplext i och med att det bland annat &r ménniskor som bor och samverkar
pa platsen (Moilanen & Rainisto 2009, s. 1; Hospers 2010, s. 184-185). Trots att Helsingborgs
platsmarknadsforare menar att de har samlat in ett brett underlag for visionen ar det inte sdkert att alla
kanner sig representerade. Detta kan leda till att vissa grupper inte kdnner att de har en koppling till
platsen (Campelo et al. 2014, s. 155). Aven stadsdirektdr Lundberg beridttade om svarigheterna som finns.
Han talade om att det finns krafter som drar at andra hallet och vill ha en annan bild av staden. Dock
menade han att visionen hjilper dem och ar viktig att ha i arbetet mot den bild som ska finnas av
Helsingborg och som faktiskt ar politiskt beslutad. Ocksa naringslivsansvarige Alexandra Werder
Hallonkvist belyste att de riktlinjer som finns att arbeta efter ar politiskt forankrade. Att politiska beslut ar
en aspekt som bidrar till komplexiteten till en stads varumarke &r dven nagot som starks av forskare

(Moilanen & Rainisto 2009, s. 21).

Vidare framgar det utifrdn dokumentanalyserna att stadens platsmarknadsforare forstar betydelsen av att
fokusera bade pa intern och extern platsmarknadsforing. P4 hemsidan Helsingborg2035 finns bland annat
visionsfonden dar helsingborgare kan anséka om stod for att starta upp eller genomféra en idé de har

(www.helsingborg2035.se). Detta poangterar dven Head of Future, Micco Grénholm och menar att det &r

ett satt fran stadens sida att visa att de verkligen &r “staden for dig som vill nagot”. Vi kan alltsa forsta att
platsmarknadsforare i Helsingborg vill inkludera invanarna i sitt arbete mot att uppfylla visionen. Dock
podngterar projektchefen vid stadsbyggnadsforvaltningen Holmkvist att Helsingborg star infér en utmaning
da staden gar fran att vara en liten storstad till en allt storre stad, vilket hon menar ar en jatteférandring
och att det da galler att fa med sig de lokala invanarna i processen. Om staden inte far med sig invanarna
kan missforstand och konflikter uppsta, vilket kan satta kappar i hjulet och férsvara arbetet med visionen.
Att arbeta internt och fa med sig invanarna ar nagot som aven Ek och Hultman (2007) samt Messely et al.
(2015) poangterar ar betydelsefullt for att bygga upp ett varumarke. Alltsa att det inte rdcker att fokusera
pa externa aspekter utan att dven lagga resurser internt (Ek & Hultman 2007, s. 28-29; Messely et al. 2015,
s. 292).

| och med detta far visionen en betydande roll i processen med att bygga upp stadens varumarke och visa
hur staden véljer att positionera sig da den ska fungera som en riktlinje i detta arbete. Darmed innefattar
visionen adven vilken riktning staden vill ha i foérhallande till de malgrupper som ar dénskvarda att attrahera.
Gronholm menar att staden riktar sig mot igangsattare i sin platsmarknadsforing, vilket kan vara alla
grupper av manniskor, sa lange de vill nagonting, och att det &r just darfor de har valt uttrycket ”staden for
dig som vill nagot.” Invanarna och dven andra aktorer pa platsen dr medskapare i processen kring
platsmarknadsforingen som i sin tur bygger varumarket. Detta betyder att den interna marknadsforingen

speglar hur den externa marknadsforingen uppfattas av utomstaende (Ek & Hultman 2007, s. 28-29).
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Allt som allt fungerar visionen som en riktlinje fér att nd malet om hur livet i Helsingborg och stadens
varumarke ska se ut ar 2035. Naringslivsansvarige Werder Hallonkvist menar att visionen genomsyrar hela
staden. Genom att visionen anvands av platsmarknadsférare i staden bidrar den till att skapa en
gemensam bild av Helsingborg. Dessutom tydliggor den hur arbetet mot malet bor ga till och vad det ar

som det konkret laggs fokus vid for att bland annat attrahera nya invanare.

4.1.2 En plats for alla

Vid en forsta anblick av visionen Helsingborg2035 beskrivs det att det ska vara latt att trivas i staden. Har
finns nagot for alla, samspel, mangfald, 6ppenhet och aterigen, staden for dig som vill nagot

(www.Helsingborg2035.se). Alla &r alltsa vialkomna till att bo i staden. Pa stadens varumarkesplattform

skrivs det ocksd om bland annat samspel, 6ppenhet och &ven inkludering (vm.helsingborg.se). Aven
Stadsdirektor Lundberg pratar om stadens mangfald enligt foljande ”Vi kan sdga att var tredje
helsingborgare idag har utlandsk bakgrund, vi har 165 olika nationaliteter av FNs 192, sa vi ar en riktigt
mangkulturell kommun.” Fran ovanstaende citat kan vi alltsd forstad att platsmarknadsforare i staden ar
medvetna om att de har manga olika nationaliteter och olika grupper av manniskor som bor dar, ocksa en
viss stolthet 6ver den mangfald staden har bland sina invanare. Lundberg uttryckte dven: “Vi &r inte en
kommunalgrd kommun utan vi har palettens alla firger i kommunen.” Aterigen kan vi konstatera att det
finns en slags stolthet for mangfalden som finns i staden. Dock kan fragan stallas om all mangfald som finns
i staden verkligen ar representerad i platsmarknadsféringsarbetet. Att arbeta med ett mangfaldsperspektiv
ar av vikt enligt forskare och om platser bortser fran detta kan varumarket skadas (Ballance 2006, s. 56;

Wilkinson & Cheng 1999, s. 107).

Enhetschef for hogre utbildning och kompetens Arvebro menar att staden vill attrahera dem som vill
nagonting och satter igadng projekt, entreprendrer. Detta kan liknas med det Head of Future Grénholm
forklarade om att manniskor som ar igangséattare ar viktiga. Alltsa ar det manniskor med driv och
framatanda som ar viktiga och dnskvarda. Varumarkesansvarig Martin Fredricson menar att staden riktar
sig till alla i sin platsmarknadsforing, han ser ingen specifik malgrupp. Fredricson belyser ocksa precis som
andra informanter att visionsfonden ar ett exempel pa att staden riktar sig till alla. Han menar att dar far
alla chansen att bidra till stadens vision och med kommunens stdd vara delaktiga i processen och pa sa sétt
ar alla inkluderade. Samtidigt sager Gronholm att staden maste vara intressant och attraktiv foér alla aldrar,
intressen och personligheter. Han menar alltsa att alla ménniskor fyller en funktion och kan bidra till
stadens utveckling. Detta resonemang kan liknas vid det som Krétke (2010) podngterar. Att dven den lagre

arbetarklassen ar med och bidrar till utveckling och tillvaxt i samhallet (Kratke 2010, s. 837).
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Arvebro menar dven att staden behover locka till sig talanger och belyser att talanger definieras av vilket
behov som finns: “Talangfull &r man om man behovs i naringslivet.” Han menar alltsa att alla i naringslivet
ar talanger men pé olika sitt, sdlange man bidrar med nagot definieras man alltsa som talang. Aven trend
och omvarldsanalysen beskriver hur staden ska arbeta med att vara en gemensam stad med tolerans och
dar invanarna ska kunna bidra till bade sin egen men ocksda stadens utveckling
(trendomvarld.helsingborg.se). Vi kan alltsa konstatera att platsmarknadsférare i Helsingborg har en
positiv installning till dem som bidrar till stadens valmaende och utveckling. Vi kan ocksa forsta att tolerans
ar en viktig faktor for staden da en tolerant befolkning accepterar olika sorters manniskor. Att arbeta pa
detta satt ligger i linje med vad Thufvesson (2009) menar ar att arbeta strategiskt for att attrahera
onskvarda malgrupper (Thufvesson 2009, s. 19-20). Alltsa ar talangerna i detta fall en strategiskt utvald

malgrupp da de kan bidra med eller tillféra nagot till platsen.

4.2 En tydlig trend

Som tidigare namnt beskriver flera informanter att Helsingborg riktar sig till alla sorters malgrupper i sin
platsmarknadsforing. Sa lange de har en vilja att géra nagonting eller har talang genom att bidra till
naringslivet anses de vara attraktiva. Dock skriver Kotler et al. (1993) att det i manga staders
platsmarknadsforing ofta forekommer ett ofrivilligt fokus av specifika manniskor. Fokus ldggs pa de
manniskor som staden framst vill locka till sig, ofta ar dessa grupper som kan bidra med nagot (Kotler et al.
1993 s. 289-291). Utifran den insamlade empirin gar det att tyda en genomgaende trend déar det ligger ett

tydligt fokus pa malgrupper som kan bidra till naringslivet.

4.2.1 Kreativ, ung och nytankande

| stadens vision Helsingborg2035 skrivs om hem for alla smaker och behov, jamlikhet och att alla ar
valkomna, skrivs det ocksda om talanger, entreprendrer och kreativitet (www.helsingborg2035.se). |
stadens trend och omvarldsanalys, som slapps varje ar, skrivs det att staden ska ga fran att vara aldrande
till vital och att fokus ska laggas pa att fanga upp kreativa och unga vuxna. Bilden av staden ska fornyas till
ung kreativitet och entreprendrskap. Unga, kreativitet och talang ar begrepp som frekvent lyfts fram. |
trend och omvaérldsanalysen skrivs det dven att det blir bade viktigare och svarare att locka talangfulla och
kreativa manniskor. Dessutom lyfts forskaren Richard Florida och hans teori om den kreativa klassen fram
(trendomvarld.helsingborg.se). Har gar det alltsa att tyda att stadens platsmarknadsforare lagger stor vikt
vid Floridas teori och att kreativa, talangfulla och toleranta manniskor dr nagot som staden vill ha. Florida
(2006) menar att den kreativa klassen ar vardefull for en plats och platsen vdlmaende da det finns en
koppling mellan den kreativa klassen och ekonomisk framgang, vilket dven stodjs av Sarau (2015) (Florida

2006, s. 266-268; Sarau 2015, s. 399-400).
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Néringslivsansvarig Werder Hallonkvist konstaterar dven att de kreativa naringarna ar nagot staden har
borjat satsa mycket pa och ar nagot som vaxer i Helsingborg. Da hennes framsta omrade ar att utveckla
staden genom att attrahera foretag forklarar hon ocksa att foretagen dras till och vill finnas dar
kompetensen finns. Detta argument ar nagot som starks av Florida (2006). Forskaren menar att de kreativa
manniskorna flyttar dit de attraktiva anstallningarna finns samtidigt som foretag valjer att lokalisera sig pa
en plats dar kreativa manniskor finns (Florida 2006, s. 262). Genom att attrahera vissa typer av foretag

attraheras alltsa ocksa vissa typer av manniskor.

Dartill talade Arvebro om vikten av att héja utbildningsnivan i Helsingborg. Han refererade till Richard
Floridas teori om den kreativa klassen och menade att kompetenser antagligen attraherar kompetenser.
Sex av sju informanter har dven poangterat att Campus ar en viktig tillgang for staden och att studenterna
ar en malgrupp som man vill satsa pa. Werder Hallonkvist menar att studenter &r morgondagens
medarbetare och sa till exempel: “Vaxer Campus sa vaxer Helsingborg.” Utifran detta kan vi forsta att
studenter ar en grupp som platsmarknadsforare i staden varderar hogt. De anser att studenterna bidrar till
utveckling och kompetens. | ovanstaende resonemang gar det dven att konstatera att det finns en befintlig
koppling till Floridas (2006) teori. Forskaren menar att stader bor skapa battre forutsattningar for
hogutbildade och produktiva manniskor. Ater igen av anledningen da de bidrar till platsers framgang och

valmaende (Florida 2006, s. 277-279).

Utover studenter ar, dels mangkulturalitet, dels unga vuxna i 20-30 ars alder viktiga fokusomraden for
staden. Detta berattar stadsdirektor Lundberg om och menar att mangkulturalitet hjalper till att forandra
bilden av staden pa ett positivt sdtt. Han berattar dven att staden har tagit del av undersékningar som visar
att det ar i 20-30 ars alder som manniskor ar mest bendgna att flytta och darav ar det viktigt att fanga upp
just den malgruppen. Lundberg berattar att platsmarknadsforare vill attrahera dessa manniskor utav olika
anledningar men framforallt for att unga vuxna ar framtiden. Han ndamner dven att Campus och
Helsingborgen, som ar ett nytt karhus for studenter i staden, &r medvetna strategiska insatser for att bli
mer attraktiva fér fler invanare. Aven informanten Werder Hallonkvist uttrycker att Campus &r en viktig
komponent i stadens platsmarknadsforing. Inte bara i syfte att attrahera nya invanare, utan dven for att
attrahera foretag da unga vuxna och studenter, bidrar till nytankande och kreativitet som lockar foretagen.
Ett sadant har synsdtt som ovanstaende informanter har kan liknas vid det Sardus (2015) skriver om
platsmarknadsforing. Forskaren menar att en stabil mangfald och kvalificerade invanare ar viktigt da de

bidrar till social, ekonomisk och kulturell hallbarhet (Sardu 2015, s. 399-400).

Dock kan tanken vackas om vad som hander med staden i framtiden och de invanarna som inte anses
tillhora den kreativa klassen, eftersom att det finns ett sa pass tydligt fokus pa denna malgrupp. Peck

(2005) samt Holm och Joseph (2015) kritiserar platser som har ett for stort fokus pa den kreativa klassen.
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De menar att risken med att satsa pa den kreativa klassen ar att det kan uppsta gentrifiering som i sin tur
leder till att tidigare invanare inte alltid har rad att bo kvar. Det finns dven en risk att mangfalden och
platsens unika ursprung forsvinner i samband med gentrifieringen (Peck 2005, s. 764; Holm & Joseph 2015,

s. 205-206).

4.3 Att formedlIa ett varuméarke genom platsmarknadsforing

Pa Helsingborgs varumarkesplattform forklaras det att arbetet med att bygga upp stadens varumarke ar en
langvarig process och inte en engangsinsats. Platsmarknadsforare i staden dr medvetna om att de aktivt
behover arbeta med hur staden och varumarket uppfattas av deras malgrupper (vm.helsingborg.se).
Genom att de bland annat féljer visionens riktlinjer om hur bilden av Helsingborg ska se ut framgar det att
platsmarknadsfoéringen ar en vasentlig del i denna process. Forskare menar att platsmarknadsforing kan
anvandas som ett verktyg i processen att bygga upp ett varumarke. Platsmarknadsforingen kan dven ses
som ett maste for en plats da den bidrar till att géra platsen attraktiv och lockande (Allen 2011, s. 75-76;
Hankinson 2006, s. 240-241; Messely et al. 2015, s. 292). | tidigare avsnitt har det framgatt att det finns
flera faktorer att ta hansyn till i processen for att lyckas formedla det som 6nskas samt att det finns manga

malgrupper att rikta sig till. Detta kommer saledes att undersékas mer och analyseras i kommande avsnitt.

4.3.1 Viktiga faktorer for attraktiviteten

Vad betraffar attraktiviteten for staden har sex ut av sju informanter namnt begreppet livskvalitet som en
faktor vilken gor staden attraktiv. Marknadskoordinator Langdahl menar att drivkraftsanalysen tyder pa
detta och sa bland annat: ”Vi vet att Helsingborg ar valdigt bra pa att det har med livskvalitet, manniskor
som bor, verkar och kommer hit upplever det har i valdigt hog grad.” Utifran detta forstar vi att
platsmarknadsforare i staden har en god kdannedom om faktorer som bidrar till Helsingborgs attraktivitet
samt forsoker framhdva detta. Genom att i sin platsmarknadsforing férmedla bilden om en god livskvalitet

kan staden saledes attrahera och behalla invanare (Hospers 2010, s. 184-185).

En annan faktor som beskrivs vara av vikt for attraktiviteten ar Campus. Stadsdirektor Lundberg,
enhetschef for hogre utbildning och kompetens Arvebro och néaringslivsansvarig Werder Hallonkvist menar
att Campus gor staden mer livlig och attraktiv. Lundberg berattar aven att det laggs ner mycket stora
resurser fran stadens sida for att stotta och stirka Campus och menar att dessa insatser gors i syfte att
uppfylla visionen. Dessutom menar Arvebro att staden inte kan utbilda det naringslivet som behovs utifran
de befintliga invanarna utan de behover attrahera nya invanare genom att satsa pa utbildning.
Ovanstaende resonemang om utbildning ligger i linje med egenskaper som den kreativa klassen anses ha.
Detta da Florida (2006) belyser att den kreativa klassen anses ha ett hégt humankapital och hog formell

utbildning (Florida 2006, s. 103). Dessa resonemang kan &dven liknas vid diskussionen som Kotler et al.
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(1993) for om att humankapitalet ar viktigt. Forskarna menar att platser antingen bor investera internt pa
platsen for att utveckla humankapitalet eller attrahera nya invanare som besitter dnskvarda kompetenser
(Kotler et al. 1993, s. 296-297). Helsingborgs stad arbetar pd bada satten genom att dels investera internt,

dels attrahera externt.

Darutover berattade Head of Future Gronholm om hur viktigt det ar for staden att rikta sig mot de redan
befintliga invanarna. Dessa invanare fungerar alltsd som ambassadorer for staden och om de trivs och
kanner att de kan forverkliga sig sjalva i Helsingborg kommer de dven att prata gott om platsen. Han menar
att genom att invanarna sjalva pratar gott om staden nar budskapet om platsen fram pa ett mer trovardigt
satt, till skillnad fran att endast platsmarknadsférarna hade pratat om staden. Ovanstaende argumentation
om att lagga fokus internt ligger i linje hur forskare inom platsmarknadsféring menar att platser ska arbeta.
Ek och Hultman (2007) menar att de maéanniskor som redan finns pa platsen ar foretradare och
medverkande i processen med att bygga upp ett varumarke. De befintliga invanarna paverkar ocksad hur

trovardigheten uppfattas av andra externa malgrupper (Ek & Hultman 2007, s. 28-29).

Stadens infrastruktur ar ytterligare en faktor som har betydelse fér attraktiviteten. Arvebro menar att
infrastrukturen paverkar vilka foretag som viljer att etablera sig i staden men ocksa om manniskor vill
flytta hit eller inte. Han menar att om infrastrukturen fungerar val har manniskor inga problem med att bo
i staden och pendla till bland annat Malmo, eller tvartom. Dock beskriver han att trots att logistiklaget ar
bra finns det klagomal pa infrastrukturen da den strular och tar tid, det bildas bland annat kdéer och bilar
krockar. Forutom det Arvebro talade om, skrivs det i trend och omvarldsanalysen att stadens och
regionens infrastruktur &r viktig for att attrahera kompetens (trendomvarld.helsingborg.se). Att
infrastrukturen ar en viktig del i platsmarknadsféringen for att attrahera invanare ar nagot som &dven
forskare ar eniga om. Infrastrukturen ar en del i platsmarknadsforingsarbetet som bidrar till att skapa en
helhetsbild av platsen, den ar dven viktig for att tillfredsstélla de befintliga invanarna (Holm & Joseph 2015,

s. 205; Kotler et al. 1993, s. 33, 39).

Utifran ovanstaende text ser vi en del av de faktorer som ar viktiga och bidrar till stadens attraktivitet.
Dock vacks fragan varfor just de ovannamnda faktorerna anses vara viktiga. Det gar att tyda likheter mellan
ovannamna faktorer och faktorer som forskare ar eniga om attraherar den kreativa klassen. Bland annat
nojdhet, tillfredstallelse och plastkvalitet attraherar kreativa manniskor (Florida 2006, s. 277; Sarau 2015, s.
399-400). Vidare ar det vart att notera att Ek och Hultman (2007) menar att platsmarknadsforingen syftar
till att framféra specifika bilder av en plats samt att dessa bilder riktas mot val bestdmda malgrupper (Ek &

Hultman 2007, s. 28).
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4.3.2 Handlingens betydelse

”Det handlar inte om att sdga saker, utan om att gora saker.” Detta var nagot som Gronholm poéngterade
flera gdnger under var intervju. | citatet konstaterar informanten att det krdvs handling och genomférande,
inte bara prat och tomma ord, for att skapa attraktivitet och locka till sig nya invanare. Han uttrycker dven
att det inte racker med att staden sager att den &r for dig som vill nagot, utan han menar att staden maste
bevisa det genom just handling och att det ar det basta sattet att kommunicera pa. Vidare uttrycker han
ocksad att platser behdver vara relevanta fér manniskor. Med detta menar han att om platser genom
handling kan visa det de sager att de star for blir platsen relevant och intressant for manniskor, vilket i sin
tur gor den mer attraktiv. Ovanstaende argumentation kan liknas vid det Herskovitz & Crystal (2010) teori
om att personer identifierar sig med och skapar trovardighet till en plats dar ord speglar handling

(Herskovitz & Crystal 2010, s. 23-24).

Stadsdirektor Lundberg berattar att skrida till handling och gora det man lovat ar av stor betydelse for att
skapa trovardighet. Han menar att genom handling kan staden lyfta fram aspekter som de anser ar viktiga
att visa. Ett exempel han tar upp handlar om regnbagskuddarna som ligger utplacerade i staden och
framst langs med gréoningen och strandpromenaden. Kuddarna har som syfte att visa att alla ar valkomna
och inkluderade i Helsingborg och att det inte bara ar ord. Lundberg berattar dven om pride-parader som
anordnas av staden for att visa att alla ar vdlkomna. Genom handling far staden alltsa med sig sina
invanare och visar att det inte bara & tomma ord utan att det faktiskt hander saker och att det som visas
utat ocksa ar verklighet. Genom att ldgga fokus pa handling och visa invanarna att staden haller vad som
sdgs och lovas stdrks det interna varumarket. Detta menar forskare da det inte endast handlar om att
arbeta med sitt varumaérke externt, utan dven med det lokala (Campelo et al. 2014, s. 155; Messely et al.

2015, s. 292).

Ocksa varumarkesansvarig Fredricson poangterar att det ar viktigt att staden genomfor sina 16ften och
budskap, vilket ar nagot som han tycker att Helsingborgs stad gor. Ett exempel han ger pa detta ar
visionsfonden. Han menar att genom visionsfonden ger staden invanare chansen att genomféra sina idéer
dar kommunen hjdlper dem att skrida till handling. Aven han kopplar samman handling till det I6fte om att
Helsingborg ar “staden for dig som vill nagot” och menar att oavsett vem du &r kan du lyckas och
genomfdra det du vill hdr. Genom handling forsoker alltsa staden att involvera manniskorna pa platsen och
forsoka visa de mojligheter som finns. Da staden bland annat riktar sig mot de befintliga invanarna och
visar att de haller vad de lovar, hoppas de alltsa pa att tillfredsstélla invanarna och sprida ett gott rykte om
platsen, vilket i sin tur attraherar nya invdnare. Aven Thufvesson (2009) menar att om stider riktar sig till
vissa specifika malgrupper och nar ut till dessa bildas ringar pa vattnet och fler kan bli intresserade

(Thufvesson 2009, s. 19-20).
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Vidare talade marknadskoordinator Langdahl ocksd om handling och kopplar ihop det med visionen om att
alla ar valkomna till staden. Hon namner att det ar viktigt att visa att alla ar vdlkomna genom att bland
annat ha information och skyltar pa flera sprak sa att sa manga som mojligt kan forstd. Hon menar att
detta ar av betydelse da staden pa sa satt fa med sig méanniskor, oavsett nationalitet och bakgrund.
Langdahl framhaver alltsa annu ett exempel pa handling dar staden visar att de finns till for alla. Da staden
har manniskor med flera olika bakgrunder menar hon dven att arbetet med att kommunicera maste goras
pa flera olika nivaer for att minska risken att invanarna kdnner sig exkluderade. Naringslivsansvarig Werder
Hallonqvist podngterar ocksa vikten av kommunikation. Hon forklarar dven att staden har blivit mycket
mer aktiv pa sociala medier, sdsom instagram och facebook. Detta for att kunna na ut till invanarna pa ett
enkelt satt. Vidare namner Arvebro att stadens befolkning har 6kat markant de senaste aren, bland annat
pa grund av flyktingstrommarna. Att platsmarknadsforare i Helsingborg hanger med i svangarna och
forsoker kommunicera sa att alla invanare ska forsta tyder pa att de vill skapa en kansla av inkludering och
inte exkludering. Att kunna anpassa sig pa detta satt ar nagot som Herskovitz & Crystal (2010) anser vara
positivt. De betonar att ett en plats samtidigt som den skrider till handling behdver vara formbar och
flexibel infor andrade situationer och pa sd satt kommer manniskor att skapa annu starkare band,

trovardighet och lojalitet till platsen (Herskovitz & Crystal 2010, s. 23-24).

Aven i trend och omvirldsanalysen framgar det att platsmarkandsférare i staden 4r medvetna om att de
behover kommunicera med alla invanare samt att det maste ske pa olika nivaer och sprak. Det framgar
ocksa att handlingskraft ar viktigt och nagot staden lagger fokus pa eftersom Helsingborg ska vara staden
for dig som vill nagot. Det handlar om att stotta och férverkliga manniskor, drémmar och vagen dit, fran
idé till handling och genomférande (trendomvarld.helsingborg.se). Fran stadens sida finns alltsa en tydlig
koppling mellan betydelsen av handling och hur handlingen hjdlper till att skapa fortroende och
trovardighet fran det som sdgs. Samtidigt kan handling ses som ett satt att arbeta i visionens riktning for
att hjalpa manniskor att na dit de vill. Genom handling skapar staden alltsa ett band till invanarna som
bygger pa fortroende och trovardighet. Allen (2011) menar att det krévs arbete inifran och ut for att skapa

ett starkt varumarke och att trovardighet ar en viktig aspekt i detta (Allen 2011, s. 82).

4.3.3 Ett komplext arbete

En gammal klocka kan vara valdigt komplex, den har massor med kuggar och hjul och visare och det ska
passa alltihop men vad den gor ar latt att begripa. — Micco Grénholm

Helsingborgs Head of Future, Micco Gronholm, konstaterar i ovanstaende citat att det finns manga olika
aspekter i platsmarknadsféring och att arbeta med en plats varumérke. Arbetet involverar till exempel
manga manniskor vilket gor det komplext samtidigt som det inte ar komplicerat att férsta vad som éar

meningen med arbetet. Vidare sdger informanten att det ar en lang process och ett komplext arbete vilket
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platsmarknadsforare maste forstd nar de gar in och arbetar med det. Han menar att arbeta med ett
varumarke for en plats inte ar komplicerat, men det ar valdigt komplext. Platsmarknadsférare i staden vet
alltsa vilka metoder de ska anvdnda sig utav men inte hur de ska kombineras for att fa ut basta mojliga
effekt. Att det finns svarigheter i arbetet och att det d4r en komplex process ar nagot som aven forskare
konstaterar. Moilanen & Rainisto (2009) menar att ett platsvaruméarke ar mer komplext dn en produkt just
pa grund av dess manga komponenter vilka ocksa kan komma paverkas av till exempel politiska beslut och
maktskifte. De menar att en plats ar liksom en “produkt” dar manniskor lever och samverkar (Moilanen &
Rainisto 2009, s. 1, 21). Detta ar nagot som &ven Hospers (2010) stdarker och menar att
platsmarknadsforing ar en langvarig och komplex process som innefattar manga aktorer dar det inte finns
nagra exakta granser mellan olika platser. Forskaren podngterar ocksa att det ofta ar mer kanslor kopplade

till platser an till produkter vilket ar en faktor till komplexiteten (Hospers 2010, s. 184-185).

Trend och omvarldsanalysen beskriver hur staden vill skapa ett tolerant samhalle dar alla méanniskor
kommer till sin ratt, samtidigt som de uttrycker sitt intresse for talanger och kreativa manniskor
(trendomvarld.helsingborg.se). Vidare uttrycker marknadskoordinator Langdahl svarigheten om att
platsmarknadsférarna i staden &r beroende av otroligt manga manniskor runt omkring sig. Hon uttryckte:
”"Det har forankringsarbetet ar sa himla viktigt och att man har med alla pa taget.” Informanten
konstaterar alltsa att det ar flera olika aspekter att ta hansyn till i arbetet samt att det &r av vikt att de far
med sig alla for att lyckas. Det finns en del forskare som menar att det ar positivt att flera delar inkluderas
samtidigt som det ocksa finns de som menar att det skapar svarigheter. Hospers (2010) lyfter att
platsmarknadsforingen ar ett verktyg som bor inkludera manga olika delar av det som &r attraktivt med en
plats, riktat till olika malgrupper (Hospers 2010, s. 184-185). Dock menar Sardu (2015) att det kan det bli
svart att pa ett framgangsrikt satt marknadsfora platser da det, som tidigare namnt, kan ske fran manga
olika vinklar och ar ett multidisciplindrt koncept (Sarau 2015, s. 399-400). Enligt Kotler et al. (1993) ligger
utmaningen i att forsta vad de malgrupp man riktar sig mot i sin marknadsféring vill ha och behéver, alltsa
preferenserna,  resurserna, uppfattningarna och  behoven (Kotler et al. 1993, s.

45).

Projektchef vid stadsbyggnadsférvaltningen, Marie Holmqvist, sager att hon till en boérjan inte sett sig sjalv
som en del i varumarket men vid vidare eftertanke anser hon dnda att hon och hennes kollegor &r viktiga
kugghjul i processen. Hon menar att det ar de som forverkligar stora delar av de visionen och till viss del
bygger och bidrar till den ytliga och fysiska attraktiviteten av staden. Nagot som ocksa kan jamféras med
vad Bengtsson & Ostberg (2011) foérklarar med att ett varumirke i foérsta hand &r bland annat
verksamheters produkters och platsers namn, loggor, skyltning eller en kombination av dessa (Bengtsson &

Ostberg 2011, s. 7-8). Som vi kan forstd &r ett varuméarke dven det visuella och fysiska som gar att ta pa
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inte bara kanslan. Vi kan ocksa forsta att det &r manga méanniskor som utvecklar och bidrar till stadens
varumarke utan att de direkt tanker pa det, alla ar olika komponenter i kedjan och bidrar tillsammans med

sitt till att utveckla och skapa attraktivitet.

Ytterligare en utmaning i platsmarknadsféringsarbetet ror expansionen av staden, att det byggs pa manga
stallen i staden. Samtidigt menar naringslivsansvarige Werder Hallonkvist att det ar positivt med expansion
da staden utvecklas och drar till sig nya kompetenser poangterar hon att det fran ett invanarperspektiv
inte alltid uppskattas, det blir ett skoskav. Projektchefen pa stadsbyggnadsforvaltningen, Marie Holmqvist,
belyser dven hon svarigheterna med att halla alla invanare tillfredsstillda pa de platser dar det byggs.
Informanten férklarade att de fran stadens sida férsoker kommunicera och informera. Hon menar att det
finns en stindig dialog med dem som bor pa platsen som ska utvecklas och man férséker involvera och
informera sa mycket det gar, men sager ocksa att det sjalvklart gar att géra mer. Nagot som ocksa Campelo
et al. (2014) lyfter, ddr man menar att det ar viktigt att ha platsens egenskaper, forutsattningar och
invanare i atanke, for om inte hansyn tas till detta blir det svart att fa ett varumarke som representerar

platsen och manniskornas koppling till platsen (Campelo et al. 2014, s. 155).

Aven Langdahl &r inne pd samma spar som ovan d& hon syftar till att kommunikationen &r viktig samt att
alla maste forsta informationen, ingen ska kdnna sig exkluderad. Att staden expanderar leder alltsd ocksa
till en svarighet i platsmarknadsforingsarbetet d& det ar av vikt att invanarna i staden har en positiv
uppfattning av det som hander. Som aterigen leder tillbaka till betydelsen av att fokusera internt och inte

endas externt. Detta belyser dven forskare (Ek & Hultman 2007, s. 28-29; Sarau 2015, s. 399-400).
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5. Slutdiskussion

Syftet med uppsatsen har varit att skapa en férstaelse for hur medelstora stdder i Sverige arbetar for att
attrahera nya invanare genom sin platsmarknadsféring och sitt varumdrke. Vi har éven fokuserat pa vilka
grupper av invdnare det dr som stdder énskar attrahera. For att komma fram till ett resultat har vi utgdtt
fran vdra fragestdllningar samt anvdnt oss av befintlig teori och empiriskt material i form av intervjuer och
dokumentanalyser. Sdledes dr vdrt forskningsbidrag att vi har skapat ytterligare férstdelse om hur
medelstora stdder i Sverige arbetar med sin platsmarknadsféring och sitt varumdrke dé dmnet framst var
utforskat i stora stdder i vdrlden. Vi har ocksG bidragit med en djupare forstdelse om vilka invdnare det dr
som platsmarknadsférare 6nskar attrahera. Med grund i detta kommer vi i féljande kapitel att presentera

vdra slutsatser, fora en diskussion samt avsluta med férslag pd framtida forskning.

5.1 Slutsatser

Vi har nu undersoékt hur Helsingborg arbetar med sin platsmarknadsféring och sitt varumarke for att
attrahera nya invanare samt vilka malgrupper det ar som staden forsoker attrahera. Efter att ha analyserat
var empiri i forhallande mot teorin kan vi saledes dra ett flertal slutsatser. Vi kan konstatera att
Helsingborg arbetar pa flera fronter med att bygga upp stadens varumarke genom platsmarknadsforing.

Detta sker bland annat genom handling och kommunikation.

En annan slutsats ar att vi kan forsta att den finns en trend om vilka malgrupper det dr som staden 6nskar
attrahera. Samtidigt kan vi konstatera att det ar ett mycket komplext arbete, bland annat pa grund av att
det ar en plats och inte en produkt, och att det dr en utmaning att skapa ett rattvist representativt

varumarke som riktar sig mot alla.

5.1.1 Arbetet med varumarket

Analysen visar att platsmarknadsférare i Helsingborg besitter en medvetenhet om varumarkets betydelse
samt hur deras arbete forhaller sig och paverkar varumarket. Det finns riktlinjer och ett politisk férankrad
beslut om hur bilden av Helsingborg ar 2035 ska se ut. Visionen ar ett hjdlpmedel mot malet om hur bilden

av staden ska uppfattas och dr nagot som genomsyrar arbetet med stadens platsmarknadsforing.

Dessutom kan vi ocksa forsta att det hela tiden arbetas aktivt bland stadens platsmarknadsférare for att
bygga ett 6nskvart varumarke. Handling ar en vasentlig del i arbetet dar platsmarknadsférare i staden
forsoker visa vad det ar de star for. Genom handling skapas dven trovardighet for det som sags (Herskovitz
& Crystal 2010, s. 23-24). Ett exempel pa detta ar att Helsingborg vill vara en tolerant stad och véljer darfor

att placera ut regnbagsfargade kuddar langst med strandpromenaden samt att anordna pride-parader. Vi
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kan dven tyda att handlingarna leder till att invanarna borjar prata om platsen pa ett visst satt vilket ar

nagot som sprider ordet och medvetenheten om staden.

Vidare redogor analysen for att visionen Helsingborg2035 &ar av stor betydelse for hur varumarket kommer
att utformas. Har kan vi ocksa forsta att staden forsoker att ta hdnsyn till och forsta invanarna da visionen
har skapats med hjalp av dem genom olika grupper och representanter. Dessutom kan vi konstatera att
staden arbetar mycket med intern platsmarknadsforing och ett exempel ar visionsfonden dar olika
invanare med eget driv lyfts fram och far hjalp med sina idéer. Genom att arbeta med intern
platsmarknadsforing skapas forutsattningar for att de befintliga invanarna borjar sprida ett gott rykte om
staden. Detta visar exempelvis Ek & Hultman (2007) som menar att de befintliga invanarna ar foretradare

och medverkande i hur varumarket uppfattas (Ek & Hultman 2007, s. 28-29).

Analysen visar ocksa att det finns en stolthet for den kulturella mangfalden i staden. Platsmarknadsférarna
vill visa att alla &r vdlkomna. Det laggs dven ner tid pa att planera hur kommunikationen bast ska formedlas
for att nad ut till s& manga som mojligt. Genom att ha ett mangfaldsperspektiv kan platsens varumarke
starkas (Ballance 2006, s. 56). Till exempel att ha skyltar pa olika sprak for att alla invanare ska forsta
informationen. Vi kan ocksa tyda att platsmarknadsforare i Helsingborg &r medvetna om att de maste
hdnga med i férandringar och aktivt arbeta med att vara uppdaterade. Exempelvis da de pa senare tid har
borjat lagga mer fokus pa sociala medier som instagram och facebook for att kunna na ut till en bredare
malgrupp och pa sa vis kommunicera med annu fler méanniskor. Ett starkt varumarke kraver en stabil grund

samtidigt som det behodver vara flexibelt i forhallande till férandringar (Herskovitz & Crystal 2010, s. 23-24).

Darutover framgar det att det ar flera aspekter som spelar in i platsmarknadsforingen och i uppbyggnaden
av stadens varumarke. For att attrahera nya invanare anses aspekter sasom bland annat livskvalitet,
Campus, kompetens, infrastruktur, tolerans och kreativitet vara viktigt och darfor laggs det ner resurser pa
detta. Ett exempel ar Mindpark, en 6ppen kreativ motesplats som vem som helst far ta del av. Ett annat
exempel ar det nya studenthuset som har byggts i staden for att forbattra studentlivet och mojlighet till
boende for studenter. Var forstaelse att det ocksa sker stora satsningar pa unga vuxna och studenter for
att dels behalla dem i staden, dels attrahera dem till staden. Har kan vi ater igen forsta handlingens
betydelse for uppbyggandet av varumarket. Platsmarknadsforare i staden ar medvetna om att det de sager
blir mer trovardigt genom handling och att de visar att de verkligen menar det som sags. Ett exempel pa

detta ar att, genom att bygga ett nytt studenthem, visa att de vill satsa pa studenterna.

Dock redogor analysen dven for att det ar ett komplext arbete att bygga upp ett varumarke. Det ar en lang

process och manga delar som maste falla pa plats (Hospers 2010, s. 184-185). Det kravs forstaelse for vad
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det ar som attraherar olika sorters manniskor samtidigt som en plats inte far glémma bort de befintliga
invanarna och alla aktorer. Bade teorin och empirin tyder dven pa att det ar viktigt att fa med sig invanarna

och kunna anvanda dem som ambassadorer for platsen for att pa sa satt na ut till en bredare malgrupp.

5.1.2 Platsmarknadsforingens fokus

Utifran analysen kan vi som tidigare ndmnt konstatera att det finns ett starkt fokus pa den kreativa klassen
och det de representerar. Det &r talanger, entreprendrer och igangsattare som staden framst onskar
attrahera. Vi kan dven utifran dokumentanalyserna och intervjuerna tyda att detta dr manniskor som kan
bidra till stadens utveckling och vision. Genom att attrahera unga, kreativa vuxna hoppas
platsmarknadsférarna i staden pa att kunna utveckla ett tolerant och Gppet samhalle med en riklig

mangfald.

Analysen visar ocksa att det ligger ett stort fokus pa studenter, som ocksa ar en del av den kreativa klassen.
Vi kan ocksa tyda att manniskor som har viljan att skapa nagot och har ett eget driv ar de invanare som
platsmarknadsforarna vill attrahera till staden. Analysen tyder pa att platsmarknadsforare i staden anser
att manniskor som ar kreativa och vill nagot ocksa ar de som attraherar ny kompetens till staden och bidrar
till dess utveckling. Genom att en viss sort manniskor kommer till staden kan det alltsd i sin tur ge ringar pa
vattnet och leda till att andra manniskor far upp 6gonen for platsen (Thufvesson 2009, s. 19-20). Dock ar
var forstaelse att platsmarknadsférare i staden vill vdlkomna alla sorters manniskor. Detta eftersom
informanterna menar att alla kan vara talanger och bidra till naringslivet. Men samtidigt kan vi som
tidigare podngterat se en tydlig trend och ett fokus riktat mot den kreativa klassen. Detta stddjs av Zenker
(2013) som menar att det ar just studenter och den kreativa klassen som platsmarknadsféringen

framforallt riktar sig mot idag (Zenker 2013, s. 8).

Vi kan ocksa konstatera att handling dr en viktig aspekt for att skapa en trovardighet for varumarket,
handling vager tyngre an ord. Genom de handlingar som utférs, exempelvis Pride parader, vill
platsmarknadsforare i staden alltsa visa att alla ar vdlkomna. En annan handling &r visionsfonden fér dem
som vill starta upp nagot eller forverkliga sin idé. Visionsfonden kan alltsa kopplas till kreativitet och
utveckling av staden. Dock kan vi utifran teorin férsta att handlingar som dessa framforallt riktar sig mot

den kreativa klassen da de bland annat star for tolerans och talang (Florida 2006, s. 262).

5.2 Diskussion

Var forstaelse efter att ha genomfort denna undersdkning ar att platsmarknadsforare i Helsingborg arbetar
fran flera olika hall och aspekter for att forsoka attrahera nya invanare. Arbetet med att utveckla en plats

varumarke ar komplext, vilket inte far glommas bort under processen. For att skapa ett 6nskvart
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varumarke ar det av vikt att platsmarknadsforarna ar medvetna om komplexiteten samtidigt som de maste
forsta sig pa vikten av att fa med sig de befintliga invanarna pa taget. Genom att arbeta med visionen som
riktlinje for att na det 6nskvarda malet for varumarket ar var forstaelse att det finns en gemensam bild om
hur staden ska se ut ar 2035 som genomsyrar hela organisationen, trots komplexiteten. Undersdkningen
tyder pa att ha ett gemensamt mal kan underlatta det komplexa arbetet da det kan bidra till en gemensam

syn pa hur arbetet bor ga till.

Vi kan ocksa forsta att det finns olika teorier och olika synséatt att félja beroende pa vilken sorts malgrupp
det ar som platsen dnskar att attrahera. Beroende pa vilken malgrupp det ar platsen 6nskar attrahera laggs
det fokus pa olika aspekter. Framstaende for Helsingborg ar att det finns en koppling mellan teorin om den
kreativa klassen och unga kreativa vuxna och studenter. Saledes laggs mycket fokus och insatser pa
tolerans och kreativitet. Undersdkningen antyder alltsa pa att det ar de kreativa manniskorna som anses

bidra till utveckling och tillvaxt for en plats.

Trots att Helsingborgs platsmarknadsférare menar att de riktar sig till alla anser vi att det finns en tydlig
trend om vilka grupper det ar staden 6nskar attrahera. Vi anser att det bade finns fér- och nackdelar med
detta. Fordelar i form av att det &r lattare att rikta sig mot specifika malgrupper snarare an alla majliga,

nackdelar i form av att platsmarknadsforingen kan upplevas som exkluderande mot vissa grupper.

Dock anser vi anda att Helsingborg har ett brett fokus i sin platsmarknadsféring samt att det de sager
upplevs trovardigt i och med alla handlingar som styrker 16ftet om att Helsingborg ar “staden for dig som
vill nagot.” Vi anser ocksa att platsmarknadsforarna i staden visar pa en forstaelse kring vikten av att
inkludera de befintliga invanarna. Att de har forstaelse for detta och arbetar internt likval som externt ar
nagot vi anser ar positivt. Trots att det i analysen framgar att de inte fatt med sig invanarna hela vagen och
underkapitliserar pa vissa punkter dr detta nagot som de ar medvetna om och férsdker forbattra. Men for
att fa med sig dannu fler invanare i samma riktning for att starka varumarket skulle fler invanares tankar
kunna tas i beaktning. Att detta inte har gjort visar pa komplexiteten i arbetet da det bland annat skulle
betyda ett omfattande arbete utdver det som redan gjorts. Undersokningen antyder alltsa att det ar av
betydelse att arbeta internt for att fa med sig de befintliga invanarna pa taget. Den visar dven tendens pa

att platser bor lagga fokus vid handling for att skapa trovardighet for det som sags.

5.3 Framtida forskning

Med diskussionen och undersdkningen som grund anser vi att det i framtiden kan vara intressant att
undersoka fler stader for att kunna utldsa ett mer generellt resultat samt skapa en battre helhetsbild och
forstaelse. Det skulle dven vara aktuellt att underséka och jamfora stdder med olika storlek och

population. Detta for att kunna se om det gar att utskilja ett monster i hur olika platser agerar och tanker
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kring vilka malgrupper man vill attrahera. Alltsa skapa en forstaelse for om stader med olika storlek arbetar

pa ett liknande satt eller inte nar det galler att attrahera invanare.

Vidare vore det intressant att undersdka i hur hog grad talanger och kreativa manniskor bidrar till tillvaxt
och utveckling. Finns det andra faktorer som ar av liknande betydelse eller inte? Det skulle ocksa vara
intressant att narmare titta pa vilka for- respektive nackdelar det finns med de olika malgrupperna. Att
kunna skapa en djupare forstaelse for vad de bidrar med och hur det paverkar samhallet. Detta genom att
understka bade majoritets och minoritetsgrupper for att pa sa satt kanske hitta en balans pa hur stader
ska kunna inrikta mot ratt malgrupper. Vi dr dock medvetna om komplexiteten i det hela da det bade

skulle krdvas en omfattande undersokning av en plats och manniskorna pa platsen.

Ytterligare en intressant aspekt for framtida forskning skulle vara att gora en liknande undersékning men
ur ett invanarperspektiv. Detta for att se hur val invanarna kdnner sig inkluderade i varumarket samt skapa
en forstaelse for hur val de kdnner till sin egen stads varumarke. Framtida forskning skulle ocksa kunna
undersoka hur val platsmarknadsférarnas arbete och det de astadkommer ligger i linje med vad invanarna
sjalva anser ar vasentligt att lyfta fram och fokusera pa. En annan infallsvinkel som ocksa skulle vara
intressant for framtida forskning ar att studera d@mnet utifran ett politiskt perspektiv och de skillnader som

kan finnas dar mellan olika partier och styren.

Slutligen skulle det vara intressant att se hur arbetet med Helsingborgs vision kommer att sluta, om staden
kommer uppna visionen till ar 2035. Det skulle da ocksa kunna undersékas om vad som gatt bra, mindre
bra och vad som skulle kunna gjorts annorlunda, med tanke pa hur stort projektet ar och att det ar flera

personer involverade under en langre tid.
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7. Bilagor

7.1Intervjuguide

Introduktion

Far vi spela in, vill du vara anonym?
Beratta lite om dig sjalv
Vad ar just din arbetsuppgift, roll i verksamheten?

Varumarke & platsmarknadsforing

Hur tycker du att Helsingborgs varumarke ser ut idag?
Ar du néjd med hur det ser ut?

Vad ar det som ni vill formedla till potentiella invdnare med er marknadsforing och ert varumarke?

Vilka faktorer betraktar ni och anser ar vasentliga nar ni arbetar med marknadsforing for staden? -
vad ar det som &r viktigt att formedla? - i forhallande till invanare

Tycker du att ni lyckas férmedla det ni 6nskar?

Vem ar det som bestammer i processen och riktningen for platsmarknadsféringen?

Malgrupper

Vilken malgrupp lagger ni storst fokus pa nar det galler potentiella invanare?
- Varfor?
Forsoker ni att inkludera mangfaldsaspekter i arbetet?
Vad tycker du att platsmarknadsféringen bor férmedla till potentiella invanare?
Vad tror du gor att folk valjer att flytta just hit?

Kan du se nagra trender eller férandringar kring hur platsmarknadsforingen har utvecklats genom
aren och vilka malgrupper det har varit som man riktar marknadsféringen mot?

Ser du nagra svarigheter/problem med hur det ser ut idag?

Ser du nagra forbattringsmojligheter for framtiden?

Avslutning

Sammanfatta
Ar det ndgot du vill tilligga?
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