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Sammanfattning

Titel: En kommuns platsvarumdrkesskapande kommunikation.
Forfattare: Mattias S Jonsson — Philip Essfors — Zinar Omar.
Handledare: Veronika Tarnovskaya.

Kurs: FEKH29 Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 HP.

Fragestillning: Hur kommunicerar Malmo stad for att stidrka sitt platsvarumérke gentemot

befintliga och potentiella invanare?

Syfte: Uppsatsen syftar till att utgdra ett bidrag till disciplinen platsvarumairke. Bidraget sker
vid identifiering av hur kommuner kommunicerar, for att stirka sitt platsvarumérke gentemot

invanare.

Metod: Uppsatsen baseras pd en kvalitativ undersdkning pd Malmé stad. Forskningsansatsen
ar av abduktiv karaktir d& vi har en induktiv ansats med inslag av deduktion. Vér
insamlingsmetod av data bygger pa sex semistrukturerade djupintervjuer med chefer inom

Malmo stads forvaltningar/avdelningar.

Teori: Vidare bestir uppsatsens teoretiska del av fem olika teorier dér tva &r av huvudsaklig
karaktir medan de Gvriga tre har en mer stottande roll. De tvd huvudsakliga teorierna &r The
City Brand Hexagon (Anholt, 2010) och The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz,
2001), medan de tva stéttande teorierna ér intressentmodellen (Donaldson & Preston, 1995),

platsvarumirkesskapande och foretagets varuméarkesskapande.

Slutsats: Uppsatsen bidrar till disciplinen platsvarumérke genom att se kommunens
kommunikation 1 ljuset av teorierna platsvarumérkesskapande och foretagets
varumirkesskapande. Den Overgripande slutsatsen, som grundar sig i ramverket The City
Brand Hexagon (Anholt, 2010) &r att Malmo stads platsvarumérkesskapande kommunikation
bestar till storsta del av tre taktiska teman: evenemang, en hallbar och ung stad samt att

Malmo stad ér 1 borjan av sin resa.

Nyckelord: The City Brand Hexagon, The Corporate Branding Tool Kit, Platsvarumdirke,
Platsvarumdrkesskapande, Intressentmodellen.



Abstract

Title: A municipality's place branding communication.

Authors: Mattias S Jonsson — Philip Essfors — Zinar Omar.

Advisor: Veronika Tarnovskaya.

Course: FEKH29, Business Administration: Degree Project in Marketing Undergraduate
Level, 15 hp.

Research question: How does Malmo city communicate to strengthen their place brand

towards existing and potential residents?

Purpose: The purpose of this essay is to form a contribution to the discipline of place brand.
The contribution is made when identifying how municipalities communicate, in order to

strengthen the place brand towards residents.

Method: This essay is based on a qualitative study on Malmo city. The research approach is
of an abductive nature, since we have an inductive approach with elements of deduction. Our
collection method of data is based on six semi-structured in-depth interviews with managers

in the different departments/administrations in Malmo city.

Theory: Furthermore, the theoretical part of the essay consists of five different theories,
whereas two of them are of a main character, while the other three have a more supportive
role. The two main theories are The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) and The Corporate
Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001), while the three supporting theories are The
Stakeholder Model (Donaldson & Preston, 1995), Place Branding and Corporate Branding.

Conclusions: The essay contributes to the discipline place brand by seeing the municipality’s
communication in the light of the theories Place Branding and Corporate Branding. The
overall conclusion, which is based on the framework The City Brand Hexagon (Anholt, 2010)
is that Malmo city’s Place Branding communication consists for the most part of three tactical
themes: events, a sustainable and young city and that Malmo city is at the beginning of it’s

journey.

Key words: The City Brand Hexagon, The Corporate Branding Tool Kit, Place brand, Place
branding, Stakeholder theory.
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1. Kommuner och dess platsvarumarke

1.1. Bakgrund

I en allt mer globaliserad vérld dér de fysiska och psykiska avstdnden upplevs som kortare sé
blir marknadsforing av platser allt viktigare for bland annat stider och kommuner. Detta pa
grund av att avstdnd mellan platser forminskas eller forsvinner med dagens nya teknik,

transport- och kommunikationsmdjligheter (Place Branding, 2004).

Da platsmarknadsforing blir allt viktigare pa grund av globaliseringen kan en viss konkurrens
utrénas kommuner sinsemellan. Gissur Erlingsson, docent 1 statsvetenskap, beskriver
konkurrensen i en opinionsbildande artikel i Dagens Samhélle: “I ndgon mening konkurrerar
ndmligen kommuner med varandra om olika slags resurser, som exempelvis invanare,
foretagsetableringar, turister’’ (Erlingsson, 18 nov 2018). Han tar dven upp exempel pa olika
projekt som han menar att kommuner initierar for att sitta sin kommun pa kartan och locka
till sig invanare “Hit kan vi kanske bokfora projekt av typen extravaganta satsningar pa
badhus och arenor”. Dessa projekt menar han saknar koppling till kommuners kdrnprojekt,

vilket darfor kan ses som satsningar for att konkurrera.

Erlingsson (2018) ser satsningar pa att gora invanare ndjda som en effektivare typ av
platsmarknadsforing, vilket visar pa de existerande marknadsforingsalternativ kommuner
fokuserar pa. “Nojda invanare som pratar gott om sin hemkommun &r bra ambassaddrer och
fina reklampelare. Dessutom troligen mer kostnadseffektiva jaimfort med alternativa former
av marknadsforing”. Detta gér i linje med vad Lisa Kéllstrom skriver i artikeln “What can a
municipality offer to its residents? Value propositions and interactions in a place context”
(2016). Hon menar att interaktionen mellan invanare och kommunen bor vara i fokus nir

kommunen utdvar platsmarknadsforing.

Som nidmnt blir marknadsforing av platser allt mer aktuellt och viktigt pa grund av den dkade
globaliseringen. Dérfor blir ocksd disciplinen platsmarknadsforing allt mer aktuellt.
Disciplinen har dock inte skapats pd senare tid utan har funnits ganska lange och har

successivt vuxit fram:



Platsmarknadsforing som idag anvénds flitigt dver hela vérlden dr inte nagot som framkommit av
sig sjilv for ndgra ar sedan utan har skapats over tid genom diskreta faser, med skild
sofistikeringsgrad men ocksa olika ndrmande och mal. Platsmarknadsforing har skapats genom
utveckling inom marknadsforingsteori och kognitiva discipliner men ocksé genom extern historisk
kontext genom olika rum och tid som har faststillt dess antagande, mél och prioriteringar.

(Kavaritz och Ashworth, 2008, s.2, egen dversittning)

Citatet ovan beskriver badde hur platsmarknadsforing skapats genom utveckling av traditionell
marknadsforingsteori men ocksé till stor del ur andra omrdden. Platsmarknadsforing tillhor
déarfor inte enbart marknadsforingsdisciplinen utan dr en avart med rotter 1 flera olika

omréden, vilket visar pé en viss komplexitet.

1.2. Problematisering

Kavaratzis (2007) é&r kritisk till huruvida traditionell marknadsfoéring och specifikt
produktbaserad marknadsforing &r relevant for platsmarknadsforing. I artikeln Cities and their
brands: Lessons from corporate branding (Kavaratzis, 2007) menar han att de traditionella
marknadsforingsverktygen inte dr lampliga att anvédnda sig av for att marknadsfora en plats.
Platsmarknadsforing bestar utav en hdgre komplexitet och kriaver darfor verktyg som hanterar
detta. Kavaratzis (2007) fragar sig darfor huruvida verktygen frdn ett fOretags
varumirkesskapande kan anvindas vid platsmarknadsforing istillet for produktbaserad
marknadsforing. Artikeln kan konstatera att det finns manga likheter mellan ett foretags
varumirkesskapande och en stads varumiérke. Detta innebér att teorier frdn ett foretags
varumirkesskapande kan vara relevanta inom platsvarumérkesskapande, vilket dven ligger i

linje med andra forskare inom disciplinen platsmarknadsforing.

Enligt Kotler (1993) maste platser eller rittare sagt de invanare som &r pé platsen se sig sjdlva
som foretag och marknadsfora sig som dessa for att marknadsforas framgangsrikt. Men han
menar ocksa att platser dr mer komplexa att marknadsfora dn de produkter foretag vanligtvis
marknadsfor. Detta visar pd komplexiteten som finns inom platsmarknadsforing och specifikt
platsvarumirken dd Kavaratzis (2007) synsitt skiljer sig mot Kotler (1993). Kotler (1993)
sammanfattar det till exempel som att ingen plats &r den andre lik, alla platser har olika
historia, kultur och politik, och kommer ddrmed anvinda sig av olika strategier och resurser

for att marknadsfora sig.



Sammanfattningsvis innebir detta att &ven om kommuner kan anses konkurrera med varandra
och ddrmed liknar foretag dr det en stor skillnad mellan den kontext som foretag marknadsfor
sig 1 och den kontext kommuner marknadsfor sig i. Det dr bland annat darfor begreppet och
marknadsforingsomradet platsmarknadsforing har introducerats. Platsers marknadsforing och

varumirke skiljer sig mot andra typer av marknadsforing.

Forskare dr heller inte helt 6verens om vad platsmarknadsforing &dr. Flera vetenskapliga
artiklar definierar platsmarknadsforing pé olika sdtt s som Anholt (2010), Ashworth &
Kavaratzis (2009) och Kotler (1993), men dock med den gemensamma ndmnaren att
platsmarknadsforing syftar till att utveckla en plats. Men vilka verktyg som ska anvéndas dr

dock inte sjélvklart.

Ytterligare komplexitet grundar sig 1 att platser befinner sig i likhet med foretag i en miljo
med flera olika intressenter och &r beroende av att ett stort ndtverk av aktdrer samarbetar.
Darfor méste marknadsforingen anpassas for att tillgodose flera olika intressenter (Kavaratzis,
2007). Kommuner &r ett exempel pa platser som har manga intressenter och som anvénder sig

av platsmarknadsforing for att nd och genom den bygga sitt platsvarumérke.

D4 nyttan for kommuner kan konstateras sa finns det dven ett behov av att kommuners
platsmarknadsforing och platsvarumirken ocksd utvecklas. Men hur ska kommunen
marknadsfora sig och varfor? Kommunens huvudsyfte ar enligt regeringskansliet

“Kommuner och landsting har sedan ldnge haft till uppgift att sikra den lokala gemensamma
vélfarden och gemensamma intressen till exempel genom att tillgodose behovet av social eller

teknisk service” (Regeringskansliet, 2008, s. 4).

Kommunens huvudsyfte beskrivet av Regeringskansliet (2008 s. 4) komplicerar ytterligare
kommunens forhallningssétt till platsmarknadsforing och -varumirke dd kommunens syfte i
huvudsak inte dr att konkurrera med andra kommuner, vilket fundamentalt skiljer sig mot ett
foretags syfte. Dock kan det tidnkas att en kommun med ett starkt varumirke och en bra
platsmarknadsforing 1 storre utstrackning kan sdkra den lokala vélfirden da fler invénare
betyder mer skatteintdkter och ddrmed ocksa mer resurser for kommunen att satsa pa vélfard.
Dirmed blir platsmarknadsforing som bygger platsvarumirke trots allt en viktig del av

kommunens aktiviteter.
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Med bakgrund i kommunens huvudsyfte frén regeringskansliet dr det intressant att kritiskt
granska dagens platsvarumérkesbyggande aktiviteter inom kommuner. Da ett foretags
varumirke kan anses vara mer komplext dn en enkel tjénst eller varas produktvarumérke sé
finns det alltsd darfor en mojlighet att applicera teorier fran det varumérkesskapande omradet
pa platsmarknadsforing. Dock kan platsmarknadsforing anses inneha ytterligare dimensioner
av komplexitet vilket innebér att nya metoder och ramverk maste appliceras. Dérav finns det

ett behov av nya verktyg och vidare forskning.

Trots att begreppet platsmarknadsforing och -varumaérke funnits under en léngre tid dr det ett
relativt outforskat omrdde och vi vill dérfor med denna studie bidra till att utveckla
platsmarknadsforingsteorin med fokus pa platsvarumérke. Genom att anvdnda redan
etablerade teorier fran omradet platsvarumérke kombinerat med foretagsekonomisk teori
sasom intressentmodellen och ett foretags varumérkesperspektiv, modifierad for att passa den
unika kontext varje plats befinner sig i, kommer uppsatsen att bidra med ett tillagg till

disciplinen platsvarumirke.

Om vi vidare bortser frdn att kommuner inte borde konkurrera med varandra, si uppstér
fraigan som dédrav dr motsdgelsefull: Hur kommuner utfoér platsvarumérkesskapande
kommunikation i en vérld av 6kad konkurrens mellan platser déir platsens varumirke blir allt
viktigare. Detta leder oss till fragestdllningen for uppsatsen. Genom att fokusera pa en av de
viktigaste intressenterna for en kommun, invanarna, och undersoka fenomenet platsvarumirke

for en kommun i1 Skane dmnar uppsatsen att besvara fragestillningen:

Hur kommunicerar Malmo stad for att stirka sitt platsvarumérke gentemot befintliga och

potentiella invanare?

2. Syfte

Arbetet syftar till att utgdra ett bidrag till disciplinen platsvarumirke. Bidraget sker vid
identifiering av hur kommuner kommunicerar for att stirka sitt platsvarumérke gentemot

invanare.
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2.1. Avgransning

Uppsatsen fokuserar pa helheten 1 kommuners kommunikation f{or att stirka sitt
platsvarumirke. Diarav kommer fokus att ligga pé forvaltningars kommunikation till befintliga
och potentiella invdnare, samt de bakomliggande strategierna och syftena med
kommunikationen for att kunna beskriva denna. Vidare som beskrivs i ett senare skede av
uppsatsen sd spelar allt en kommun gor in i dess varumirke di det dr helheten som skapar
varumirket. Darfor fokuserar inte uppsatsen heller pa att beskriva en enskild kommunikation

eller en forvaltnings kommunikation, utan kommer att ta ett helhetsperspektiv.

3. Metod

I detta avsnitt kommer uppsatsens metod att presenteras. Forskningsansats och -metod
kommer att beskrivas och hir kommer dven att ges ett kritiskt perspektiv pd valen.

Uppsatsens vetenskapliga forhallningssétt kommer ocksa att tas upp och diskuteras.

Metodavsnittet innehéller d4ven vilken typ av undersokning som é&r gjord samt vilken typ av
data som har samlats in och hur detta har gétt till. Den data som bygger pa primérdata grundar
sig 1 ett urval som dven kommer att beskrivas och den data som bygger pa sekunddrdata
kommer att diskuteras med ett kéllkritiskt perspektiv. Hur undersdkningen har struktureras

kommer ocksé att tas upp i detta avsnitt.

Icke att forglomma &r uppsatsens trovérdighet, validitet och reliabilitet. I detta avsnitt kommer
dessa att kommenteras och diskuteras utefter metodvalen som &r gjorda. Slutligen kommer
tillvigagéngssittet vid analys att beskrivas for att underldtta for ldsaren att fa en tydlig rod

trad och sétta sig in i forfattarnas perspektiv.

3.1. Forskningsansats och -metod

Bryman & Bell (2017) beskriver skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ metod som
storre dn att man vid kvantitativ forskning maéter foreteelser vilket man inte gér inom
kvalitativ forskning. Som forskningsansats &r en grundldggande skillnad att man vid
kvantitativ forskning forhéller sig till deduktion, alltsd att man provar teorin om den stdmmer
overens med verkligheten. Kvalitativ forskning dr kontrasterande mot kvantitativ forskning

genom att vara mer induktiv, alltsé att man genererar teori.
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Precis som Bryman & Bell (2017) skiljer pd kvalitativ och kvantitativ metod forhaller
uppsatsen sig till en kvalitativ forskningsmetod for att vi &mnar att finna monster och faktorer
1 den data som empirin bygger pa. Detta for att kunna gora ett grundligt teoretiskt tilligg samt
att bidra till ett alternativt perspektiv for kommuner att kunna forhalla sig till inom sin
platsvarumirkesskapande kommunikation gentemot invénarna. Precis som Wiedersheim-Paul
& Eriksson (1991) visar i sin modell si ar var ansats utifran vart kvalitativa metodval av
huvudsakligen induktiv karaktir. Uppsatsen utgdr fran verkligheten, observerar och
generaliserar samt dmnar att gora ett teoretiskt tilligg. Dock blir det delvis en deduktiv ansats
dd uppsatsen grundar sig inom ett teoretiskt omrade, kompletterat med teoretiska modeller
och perspektiv for att fa en teoretisk anknytning. Detta gor att uppsatsen kan klassificeras med

en abduktiv ansats, vilket innebér ett mellanting av induktiv och deduktiv ansats.

3.2. Vetenskapligt forhallningssatt

Om vi vidare dtergér till att uppsatsen fokuserar pd att finna monster och faktorer s kommer
uppsatsen att forhélla sig till ett tolkande och explorativt synsdtt. Detta synsitt beskriver
Bryman & Bell (2017) som att det grundar sig i ett tolkningsperspektiv, vilket for denna
uppsats innebdr att vi inte lagger storst fokus pa vad som ségs i sin enskildhet utan vi tolkar
det utifrdn en helhet. Med det sagt innebér det dven for uppsatsen att vi kommer att konstruera
verkligheten snarare @n att avbilda verkligheten, vilket enligt Bryman & Bell (2017) ar

motsatsen till objektivism didr man snarare avbildar verkligheten och observerar det faktiska.

3.3. Kvalitativ undersdkning — Design

Utefter kriterierna nyss nimnda sé &r det viktigt att se till forskningsdesignen da det dr denna
som kriterierna delvis fokuserar pd. Den forskningsdesign som unders6kningen foljer &r
strukturen 1 en kvalitativ undersékning. Denna metod anvidnds ndr man enligt Skdrvad &
Lundahl (2016) skall studera en frigestéllning eller ett fenomen, dock inte lika pa djupet som
en fallstudie, for att i sin tur kunna generalisera och i1 vart fall ge ett teoretiskt tilligg. En
kvalitativ undersokning innebér att man alltsé enbart fokuserar pa ett fall och inte ett flertal.
Den kvalitativa undersdkningens fokus i denna uppsats ligger pd Malmo stad, dess

marknadsforing, kommunikation och platsvarumaérke.
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Enligt Skédrvad & Lundahl (2016) &r det dven viktigt att undersoka fragestédllningen grundligt
och att gbra detta 1 sin riktiga omgivning, men dven att anvinda sig av olika datakillor. For att
kunna undersoka fragestéllningen grundligt s& kommer uppsatsen att avgrdnsas till en
kommun, Malmé stad. Anledning till denna kommun &r att den ligger i en region med héird
konkurrens om invénare, inte minst till grannlandet Danmark med dess huvudstad
Kopenhamn som ligger ndra rent geografiskt. Malmé dr dven en tillrickligt stor stad for att
vara ett objekt i en kvalitativ undersokning med tillrdckligt med data. For att ldgga en
kommentar till storleken pd kommun i studien s& &r det inte av storre relevans dn just
tillgéngligheten av data. En mindre kommun inom en region hade kanske till och med varit

bittre utifrdn ett konkurrensperspektiv, men dd med medfdljande brist av data.

3.4. Typer av data

De metoder som vi har anvént oss av i uppsatsen nér det kommer till datainsamling &r primér-
och sekundirdata. Primdrdata bygger pd djupintervjuer med kommunikatorer och strateger
fran olika forvaltningar inom Malmo stad medan sekundirdata kommer ifrdn Malmo stads

egna offentliga dokument och publikationer pd egna hemsidor.

3.4.1. Primardata

Den metod som vi har anvént oss av for att samla in primirdata &r kvalitativa djupintervjuer
som dr av semistrukturerad karaktdr med ett omfang av ett visst antal forutbestimda fragor
(Bryman & Bell, 2017). Intervjuerna har varat mellan 30 till 60 minuter for att fi ett
tillrackligt kvalitativt djup.

Nér man anvinder intervjuer som metod s& finns det tvd delar man bor fokusera pa enligt
Bryman & Bell (2017). Den forsta dr att minska pa fel som kan uppsta vid en intervju. Felen
kan enligt forfattarna bero pa “sann variation” eller “variation som beror pd fel”. Sann
variation beror pa att det dr sanningen/verkligheten som gor att svaren kan variera for att det
ar det “rédtta” svaret. Variation som beror pa fel kan till exempel vara att fragorna som
respondenten far av intervjuaren kan skilja sig frén intervju till intervju, att frigorna kommer 1

olika ordning eller att sa lite som att tonlédget som en fraga stills pa kan variera.
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Den andra delen att fokusera pd &r att man ska forsoka koda och bearbeta data fran intervjun
pa ett korrekt sétt. Utifrdn dessa fokus var vi medvetna under intervjuerna om att minimera
variationer som beror pa fel och 1 forldngningen bearbeta data pa ett korrekt och sjdlvkritiskt

séatt.

Uppsatsens primérdata dr som beskrivit djupintervjuer. Dessa intervjuer gors med
respondenter som har valts ut utifrdn en urvalsmetod. Urvalet baseras pd ett icke-
sannolikhetsurval som Bryman & Bell (2017) beskriver det, da vi ser vikten av att intervjua
personer med relevant kompetens och position. Det skulle troligtvis inte bli en tillrdckligt
kvalitativ intervju ifall respondenten inte dr insatt i omrddet och dr en del i1 relevant

organisation och avdelning.

Urvalen har vidare gjorts utifrdn att fA med Malmo stads olika forvaltningar for att, som
tidigare beskrivits enligt tolkningsperspektivet, kunna {4 en helhetsbild 6ver Malmé stad och
de monster som kan finnas 1 Malmd stads totala marknadsforing rorande

varumérkesbyggande.

Urvalets storlek baseras pd bade méngden fakta och uppsatsens resursbegrinsningar. Vi anser
att dessa sex forvaltningar/avdelningar ger ett bra och tillrickligt underlag for uppsatsens

analys och slutsats.

Varfor vi har valt att anvidnda oss av djupintervjuer &dr for att vi har valt att géra en kvalitativ
undersokning. Utefter de argument ndmnda tidigare fir vi genom Malmo stads egna
dokument veta riktlinjerna och hur Malmo stad ska marknadsforas och vad de ska
kommunicera. Genom djupintervjuer av relevanta personer inom Malmo stads olika
forvaltningar far vi dven veta hur personerna agerar och ténker da dessa ér de som slutligen
kommunicerar for Malmo Stads forvaltningars rdkning. Det dr darfor viktigt att f& deras

perspektiv i studien.

Vidare anser vi att vdra djupintervjuer ska vara av semistrukturerad karaktdr for att vi pd detta
satt kan fora en relativt naturlig diskussion med respondenten och dérfoér anpassa intervjun
utefter svaren vi far pa véra fragor. Detta gor att vi kan fi en djup fOrstdelse och en bra
kvalitativ intervju samtidigt som de forutbestdmda frdgorna gor att det blir enklare for oss att

finna monster och tolka vad som sédgs och jimfora intervjuerna emellan.
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Titel Forvaltning/Avdelning Datum / Intervjuldngd

Kommunikationschef Stadskontoret 7/12 -2018 /
50 min 28 sek

Destinationschef Malmo Turism 10/12 - 2018/
35 min 05 sek

Avdelningschef Fritidsforvaltningen 11/12 - 2018/
(Kommunikation och 61 min 06 sek
omvirld)

Kommunikationschef Kulturforvaltningen 12/12 -2018/

45 min 08 sek

Varumérkesstrateg Grundskoleforvaltningen | 12/12 -2018/
35 min 40 sek

Kommunikator Miljoforvaltningen 17/12 - 2018/
33 min 32 sek

Tabell 1. Tabellen beskriver vem intervjuobjekten dr och omfdnget av intervjuerna.

Under intervjuerna med respondenterna som presenteras i tabell 1 har anteckningar tagits men
dven att intervjuerna har spelats in (alla respondenter har blivit tillfrdgade och godként detta)

och sedan har ljudfilerna transkriberats till ett sidantal p& 90 sidor.

Djupintervjuerna har inletts med att uppsatsens syfte forklarats for respondenten och dven
syftet med djupintervjun. Detta for att respondenten ska ha en sd klar bild 6ver dmnet som
mdjligt innan frdgorna inleds. Vidare har vi varit noga med att fortydliga och exemplifiera nér
respondenten upplever att nagot inte dr tydligt for att undvika felkéllor som tidigare ndmnt latt

kan uppsta.
Uppldgget av djupintervjuerna dr kategoriserat utefter det ramverk som The City Brand

Hexagon (Anholt, 2010) ger oss. Dock inte att forglomma sa borjar djupintervjuerna med

ndgra inledande och mer 6vergripande fragor. Detta for att ge en mjukstart for respondenten.
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Ater till ramverket s ir frigorna indelade i nirvaro, plats, méjligheter, puls, minniskor och
forutséttningar. Till varje dimension och ddrmed indelning sé har vi en huvudfraga som sedan
fortloper till vara foljdfrdgor for att fa respondenten att ge oss en djupare

forklaring/beskrivning. Se avsnitt 9.1. Appendix fOr var intervjuguide.

3.4.2. Sekundardata

Den sekunddrdata som dokumentstudier har utforts pa som uppsatsens empiri dven baseras pa
ar offentliga dokument frdn Malmo stad, framst information frdn Malmo stads egna
webbplatser och  informationskanaler sdsom  Malmotown, Malmobusiness och
kommunstyrelsen. Utifran att webbplatserna tillhér Malmo stad borde informationen vara
riktig, dock bor man vara medveten om att det inte alltid ar sékert vilka personer som ligger
bakom. Ser vi vidare pa det kallkritiska perspektiv som genomsyrat uppsatsen s& har
uppsatsens sekunddrdata som anvénts granskats och analyserats utifrdn deras trovirdighet.
Malmo stads sekundirdata som &r av relevans for uppsatsen innehaller riktlinjer, strategier

och kommunikation f6r allt som bidrar till Malmé stads platsvarumérke.

Enligt Bryman och Bell (2017) dr det frdmst fyra kriterier som bedomer ett dokuments

kvalitet. Det dr autenticitet, trovirdighet, representativitet och meningsfullhet.

Till att borja med innebdr autenticitet enligt Bryman och Bell (2017) om materialet ar dkta
och kan tolkas som ifall materialet kommer ursprungligen fran den det ségs att det &r som har
skrivit eller publicerat det. Sett till att Malmo stad som offentlig sektor ligger bakom
hemsidorna dér publikationer och dokument dr hdmtade ifrdn sd borde det vara relativt
trovardigt. Dock som skrivit ovan &r det alltid en risk utifran vilken person som publicerat och

vem som har skrivit dokumenten.

Bryman och Bell (2017) beskriver det andra kriteriet trovédrdigheten som att, enkelt forklarat,
ifall det som star &r att lita pa, ifall dokumenten innehaller fel eller att informationen é&r
vinklad. Malmé stads dokument kan sjélvklart ses utifran ett kritiskt perspektiv och dé forstas

som att det som &r skrivet dr vinklat utifran Malmo stads partiskhet och alltsé inte dr neutral.
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Vidare till var sekunddrdatas representativitet, vilket enligt Bryman och Bell (2017) innebdr
hur pass dokumenten kan representera pa en generell basis. I vért fall & dokumenten
representativa utifrdn att de representerar en kommun, samtidigt som man méste ha i atanke
att befolkningsstorlek, geografisk plats, resurser och sd vidare kan inverka pd hur pass

representativt det verkligen ér.

Det sista kriteriet d&r meningsfullhet. Kriteriet fokuserar pa hur pass “tydligt och begripligt”
materialet dr enligt Bryman och Bell (2017, s.517). De dokument som ar vér sekundéirdata ar
relativt enkla att forstd och de #r relativt tydliga. Amnet i sig #r abstrakt, alltsd
platsmarknadsforing och -varumirke, vilket gor att tydligheten kan fi sig en torn.

Dokumenten dr dock begripliga trots det som ndmnts kan inverka pa det.

3.5. Trovardighet och kvalitet

Uppsatsens metod tilldgnar dven fokus pa att sjdlva undersokningen skall kunna replikeras.
Bryman & Bell (2017) beskriver replikerbarhet, reliabilitet och validitet som viktiga kriterier
for foretagsekonomisk forskning och beaktas dérefter noga i uppsatsen. Att uppsatsens metod
lagger fokus pa replikerbarhet dr alltsd en del 1 att inge en viss reliabilitet. Med replikerbarhet
innebdr det att undersokningen skall kunna goras om (primérdata) och att dokumenten som
dokumentstudien har baserats pa finns bevarat och tillgéngligt (sekundédrdata). Denna
replikerbarhet berdr dven de vetenskapliga dokument, som innefattar uppsatsens teorier, att

dessa dven kan ldsas och finns bevarade.

For att kort beskriva reliabiliteten enligt Bryman och Bell (2017) s& innebér det hur pass
resultatet hade blivit likadant ifall man hade gjort om undersdkningen som man har gjort.
Detta kriterium och perspektiv tycker vi dr vildigt viktigt att ha 1 &dtanke under

undersdkningen och vér analys for att 6ka uppsatsens trovérdighet och kvalitet.

Slutligen ar validitet viktigt for uppsatsen. Validitet kan tolkas utifran hur pass slutsatser som
baseras pa undersokningen bestdende av primér- och sekundérdata. Utifrdn detta kriterium
fokuserar vi som forfattare valdigt mycket pd den roda trdden, bade for 1dsarens skull samt for
att 0ka slutsatsens validitet. Det finns olika sorters validitet enligt Bryman och Bell (2017)
men alla &r inte lika relevanta inom kvalitativ forskning. Den sortens validitet som vi anser

vara av den viktigaste graden dr den externa.
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D4 vi som ndmnt anvidnder metoden kvalitativ undersokning sd 4r vi vdl medvetna om att
generaliteten kan bli lidande, men vi motiverar valet med att vi far en djupare forstéelse i

fragan &n om vi hade valt flera kommuner.

3.6. Tillvagagangssatt vid analys

Analysavsnittet som foljer den insamlade data som presenteras under rubriken empirin har en
forutbestimd struktur. Denna struktur bygger pé teorins ramverk. Empirin struktureras upp
utefter The City Brand Hexagons dimensioner (Anholt, 2010) for att presentera helheten dver
Malmo stads varumédrkesbyggande kommunikation mot potentiella och befintliga invanare,
men med identifierade underdimensioner/taktiker. Da helheten har presenterats tar den
foretagsekonomiska teorin 7he Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001) 6ver
for att kunna beskriva och forklara inom ett ramverket kombinerat med disciplinerna
platsvarumirkesskapande och fOretagets varumérkesskapande teoretiska perspektiv samt

intressentmodellens komplexa perspektiv.

Anledningen till indelningarna dr for att hjélpa ldsaren att fa en strukturell forstaelse over den
data som uppsatsen bygger pd samt det kvalitativa analysarbetet. Denna uppdelning bygger pa
det som Rennstam och Wisterfors skriver i sin bok Fran Stoff till Studie — Om analysarbete 1
kvalitativ forskning (2015). De menar att det viktigt att sortera och ddrmed strukturera upp det
kvalitativa material man har da det kan finnas nést intill odndliga sétt att géra det pa. Dérav dr
det viktigt att visa vart materialet &r pa vdg och varfor den riktning som uppstér dr vald.
Bryman och Bell (2017) &r inne pa samma spar nidr det kommer till exempelvis
dokumentstudier d4& man vid kvalitativ innehallsanalys fokuserar péd att se bakomliggande

teman.
Vidare menar dock Rennstam och Wisterfors (2015) att det dr kontroversiellt att sortera just

av den anledning att sdtten att sortera pd kan vara oédndliga, men de menar samtidigt att det

rdddar forfattarna fran kaosproblemet, vilket dr vad kvalitativt material kan karaktiriseras av.
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4. Teori

I detta kapitel kommer begreppen foretagets varumérke (corporate branding), platsvarumérke
(place branding), intressentmodellen och The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) att
forklaras. Syftet med detta kapitel &r att {4 en forstaelse for den teori som uppsatsen vilar pa.
Genom att introducera begreppet foretagets varumédrke, kommer uppsatsen att fi ett brett
verktyg att anvénda vid analysen av den empiriska datan. Platsvarumirke dr ett begrepp med
ett brett spektrum och innefattar flera olika omrdden. Genom intressentmodellen tydliggors
olika grupper som finns i en platsmarknadsforingskontext. Slutligen bidrar The City Brand
Hexagon (Anholt, 2010) med ett ramverk som mojliggdr analys av en plats
varumérkesbyggande utifran hur kommuner arbetar med strategier och marknadsforing. The
City Brand Hexagon (Anholt, 2010) kommer dven att fungera som en arbetsmodell och

kommer att strukturera upp empirin.

4.1. Val av teoretiskt perspektiv

Uppsatsen utgar ifran modeller som &r forankrade i platsvarumérkes- och foretagsekonomiska
omrédet. I takt med att véirlden blir allt mer globaliserad, 6kar mojligheterna for ménniskor
och varor att réra pa sig, vilket innebédr att platsmarknadsforing blir allt mer aktuellt.
Kommuner kan identifieras som en intressent som paverkas av den Okade rorelsen av

méinniskor och for att hantera konkurrensen behéver kommunen marknadsfora sig.

Eftersom kommunen dr starkt kopplad till en geografisk plats dr det logiskt att applicera
platsvarumirkesteorier och koncept pd en sddan organisation. For att undersdka hur
kommunen jobbar med platsmarknadsforing for att hantera den konkurrens som finns
kommer begreppen foretagets varumérke (Hatch & Schultz, 2003), The Corporate Branding
Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001), platsvarumérke (Kotler, 1993), intressentmodellen
(Donaldson & Preston, 1995) och The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) att anvindas.

Intressentmodellen (Donaldson & Preston, 1995) anvinds for att forstd den miljo som
kommuner agerar i samt avgrinsa arbetet till en specifik intressent och ett perspektiv. Detta
bidrar till att ge uppsatsen ett tydligt fokus pa en specifik intressent samt ger ett ramverk for

att forstd den komplexa miljo som kommunen befinner sig i.

20



Genom att analysera den kommunala verksamheten utefter det deskriptiva perspektiv som
intressentmodellen (Donaldson & Preston, 1995) bidrar med, skapas en bild av kommunens
verksamhet som sedan bidrar till analysen av deras platsmarknadsforing eller nairmare bestdmt
platsvarumirke. Uppsatsen avgrinsas ocksd till att undersdka varumirket i forhallande till

intressenterna potentiella och befintliga invanare.

Genom att applicera modellen The City Brand Hexagon (Anholt & GFK, 2016) utifran att
fokusera pd de bakomliggande faktorer och strategier sa tar uppsatsen ett internt, deskriptivt
perspektiv. Modellen bestir av sex stycken dimensioner: nérvaro, plats, puls, mojligheter,
ménniskor och forutsdttningar. Frdn ett objektivt perspektiv analyseras platsen inom

respektive dimension.

Genom att kombinera dessa tvd modeller kan uppsatsen fa ett teoretiskt perspektiv som ger en
deskriptiv bild av en kommuns platsvarumérke. Dértill appliceras begreppet fOretagets
varumirke och modellen The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001)vilket
stottar upp analysen av den empiriska datan samt tillfor ett varumirkesperspektiv. The
Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001) bestar av dimensionerna vision, image
och kultur. Genom att analysera skillnader i dessa tre dimensioner skapas en bild av ett

foretags varumérkesskapande.

4.2. Foretagets varumarkesskapande

I dagens oforutsédgbara och komplexa samhélle &r det viktigt att som foretag sticka ut och
erbjuda kunder ndgot som andra foretag inte kan, for att kunna Overleva och expandera.
Foretagets varumirkesskapande (corporate branding) dr en grundldggande del av ett foretags
generella marknadsforingsstrategi. Ett foretags varumérke definierar dess identitet och vad
som &dr unikt med just det foretaget. Syftet med foretagets varumérke dr att visa vad som
utmarker ett foretag jimfort med andra foretag som séljer liknande varor och tjénster (Kotler

& Keller, 2015).

Ett starkt foretagsvarumérkesskapande kédnnetecknas av att intressenterna far en positiv
uppfattning om foretaget och en kénsla av tillhorighet. Det lockar dven till sig fler
intressenter. Ett foretags intressenter kan vara allt ifrdn anstéllda, kunder, investerare,

leverantorer eller deldgare.
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Foretag som lyckas med deras varumérke har en nidra relation med sina intressenter och later
dem fatta olika beslut for att visa att de har en rost i organisationen (Hatch & Schultz, 2003).
Enligt Hatch & Schultz (2003) fattar foretagets hogsta ledning komplicerade beslut som har
med foretaget i sig att gora. Foretagets anstillda/medlemmar bestimmer sjélva hur hart de ska
jobba samt pa vilket sitt de vill representera foretaget. De externa intressenterna bestimmer
ifall de vill kopa foretagets produkter, investera i foretaget eller sdka jobb hos foretaget.

Foretagets framtid bygger pd dessa beslut som intressenterna gor.

Foretagets varumérkesskapande (corporate branding) kan ibland blandas ithop med produktens
varumérkesskapande (product branding) vilket 4r tva helt olika saker. Foretagets
varumirkesskapande innebdr att man fokuserar pa att kommunicera foretaget och dess
produkter i helhet, medan produktens varumirkesskapande &r en marknadsforingsstrategi som
fokuserar pa enskilda produkter 1 ett foretag. Dock sd pdverkas produktens
varumidrkesskapande av fOretagets varumérkesskapande pd sd sétt att foretagets
varumirkesskapande kan bidra till ett visst ekonomiskt och kvalitetsmédssigt vdrde for

produkternas varumirken (Hatch & Schultz, 2003).

Ifall ett foretag har ett starkt varumérke s& kommer produkterna automatiskt att ha ett hogre
virde och kvalitet enligt intressenterna. Da foretagets varumérkesskapande har ett bredare
fokus @n produktens varumarkesskapande, brukar foretagets varumérkesskapande hanteras av
ledningen medan produktens varuméarkesskapande hanteras av de anstéllda i foretaget. Detta
eftersom att foretagets varumérkesskapande har ett mer strategiskt perspektiv. En annan
skillnad &r vilka och hur manga intressenter som finns nidr det giller vardera typ av

varumirkesstrategi.

Niér det géiller produktens varumérkesskapande, riktas det mer mot konsumenter och kunder
medan fOretagets varumidrkesskapande riktas mer mot medlemmar 1 organisationen,

investerare, deldgare, leverantorer, men dven kunder och konsumenter (Hatch & Schultz,

2003).

Foretagets varumérkesskapande och produktens varumérkesskapande dr pd sd sitt tvd olika
begrepp som fokuserar pa helt olika saker, men som @nd& pdverkas av varandra. I denna
uppsats har vi valt att med hjélp av perspektivet som begreppet foretags varumirke ger oss,

beskriva hur Malmo stad kommunicerar for att bygga sitt platsvarumarke.
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For att forstd och forenkla hur foretag ska jobba med sina varumérken, har Hatch och Schultz
(2001) wutvecklat ett Corporate Branding Tool Kit som innebdr att f{Oretagets
varumérkesskapande delas upp i tre dimensioner. Dessa &r vision, kultur och image. Vision ar
foretagsledningens langsiktiga strategi och ambition for foretaget, alltsd vilka mal som
foretaget vill uppna. Kultur handlar om fOretagets organisation och vilka normer och
virderingar som genomsyrar organisationen. Frimst handlar det dock om hur de anstéllda i
organisationen tycker om foretaget de jobbar for och om de delar ledningens syn pa vilka mal
och ambitioner foretaget har. Image tar sikte pd vdrlden utanfor foretaget, det vill sdga de
externa aktorer som paverkar verksamheten och vad deras syn pd foretaget dr. Exempel pa
externa aktorer dr media, kunder och aktiedgare. Modellen utgar ifran att ett starkt och
konkurrenskraftigt varumérke skapas nédr de tre dimensionerna som presenterades ovan

integreras och dverensstimmer med varandra.

Dimensionerna vision, kultur och image maste alltsd samspela med varandra for att ett starkt
foretagsvarumirke ska skapas. Hatch och Schultz (2001) menar dessutom att de tre
dimensionerna dr sammankopplade och pdverkar varandra vilket bidrar till en Okad
komplexitet 1 foretagets varumirkesskapande. En liknande komplexitet menar Kavaratzis
(2007) finns i  platsvarumirkeskontexten. Aven om Kavaratzis (2007) anser att
platsvarumirkesskapande bestdr av ytterligare komplexitet anser han att dimensionerna, som
syns i figur 1, frdn Hatch och Schultz (2001) The Corporate Branding Tool Kit dr relevanta.
Dirmed kan denna modell tillféra ett ramverk for analys av uppsatsens empiriska del.
Framforallt &r den del av modellen som analyserar ett varumirke genom att identifiera olika
“gap” mellan de olika dimensionerna anvindbar i var analys. Genom att stélla ett antal
diagnostiserade frigor kan man enligt Hatch och Schultz (2001) ta reda péa vilken status

varumérket befinner sig i och ddrmed identifiera vilka fordndringar som behover goras.

Fordelarna med att anvidnda den metod for analys som The Corporate Branding Tool Kit
presenterar dr att det skapar en tydlig grund for hur analysen utfors samtidigt som
tillvigagéngssittet dr vil beprovat pa omradet for ett foretags varumirkesskapande (Hatch &
Schultz, 2001). Med tanke pa likheterna som finns mellan ett foretags varumirkesskapande

och platsvarumirkesskapandet, dr tillvigagéngsséttet relevant dven i denna uppsats.
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Who are your stakeholders? - ;?'ywr ;ompar;s; epsl;a“ke
What do yourstalcholdenm - ', B pmotes?
from your company? £ = )

Are you effectively
communicating yo

to your stakehold

- associate with your company?

In what ways do your employees :
~ and stakeholders interact? A/

Do your employees care what
stakeholders think of the company?

Figur 1. The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz 2001, s.131)

Skillnaden i komplexitet och i kontexten som finns mellan disciplinerna kan dock innebéra
vissa svdrigheter for applicerandet av modellen. Det dr darfor viktigt att uppsatsen, vid
analysen, tar hdnsyn till att modellen opererar utanfor sin normala sfar och ddrmed kan vissa

anpassningar till existerande miljo behdva ske.

4.3. Platsvarumarkesskapande

Begreppet platsvarumirkesskapande (place branding) har funnits under en lang tid och blev
introducerat av den kidnde professorn Philip Kotler, som i sin bok Marketing Places (1993)
forklarar syftet med platsvarumirke och hur man effektivt kan implementera det i samhéllet.
Fastin platsvarumérkesskapande funnits véldigt 1ange, har omradet pa senare tid blivit véldigt
populért pa grund av de oforutsdgbara marknader som péverkar samhéllet i helhet (Ashworth
& Kavaratzis, 2009). Platsvarumédrkesskapande har pa si sétt en central betydelse for

samhillets utveckling i framtiden.
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Syftet med platsvarumirkesskapandet dr att hitta olika sétt for platser, till exempel lidnder,
kommuner eller stdder att bli attraktiva for att locka till sig fler intressenter, till exempel

invanare och foretag (Anholt, 2010).

Begreppet platsvarumérkesskapande har under senare tid blandats ihop med ett annat begrepp,
ndmligen platsmarknadsforing (place marketing). Det &r viktigt att forstd att
platsvarumirkesskapande och platsmarknadsforing dr tva olika begrepp och att de fokuserar
pa olika saker. Platsvarumédrkesskapande bygger pa att utforska, skapa och utveckla nya
koncept och idéer for att bygga eller ateruppbygga det som identifierar en viss plats. Genom
att investera i bland annat infrastruktur, evenemang och symboler kan man bygga upp ett
varumirke for platsen. Platsvarumirkesskapande dr utbudsbaserat, vilket betyder att strategin
bygger pa att identifiera de tillgdngar man har for att sedan bygga pd och utveckla platsen
genom kommunikation och marknadsforing. Mélet &r att skapa en kénsla av gemenskap med
platsens olika intressenter (Gertner, 2011). Platsvarumérkesskapande handlar alltsd inte om
logotyper, slogans eller kampanjer. Det kan dock vara en del av strategin, men inte det

viktigaste.

Platsmarknadsforing, & andra sidan, handlar om att hjélpa platser att uppna olika mal genom
en marknadsorienterad strategi. Det bygger pa att se till att marknadsforingsstrategier sisom
kampanjer nér ut till ritt ménniskor i omrddet samt att man gor det via lampliga kanaler.
Platsmarknadsforing handlar alltsd om att identifiera positionen man har genom olika
marknadsforingsverktyg, till exempel de fyra P:na produkt, pris, plats och paverkan.

Platsmarknadsforing dr baserad pd efterfragan och dr kommersiellt driven samtidigt som
strategin uppndr mal pad medellang och kort sikt (Gertner, 2011). Ett exempel kan vara att 6ka

antalet tillfélliga besokare, till exempel turister.

Skillnaderna mellan platsvarumirkesskapande och platsmarknadsforing kan verka otydliga da
de gdr att sammankoppla, men for att sammanfatta kan man se platsvarumérkesskapande som
en strategi ddr man fokuserar pa vem och vad som krivs for att skapa en lyckad plats medan
platsmarknadsforing fokuserar pd hur platsen kommunicerar olika marknadsforings-

kampanjer.
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Det finns flera fordelar med platsvarumérkesskapande. Enligt Anholt (2005) hjélper det till att
globalisera vdrlden genom:

e En o6kad transparens och medvetenhet inom politiken och internationella relationer bland
platsen och invénarna.

e Fler killkritiska minniskor som genom den vixande digitaliseringen krdver mer
information vilket gor att platsen inte kan bete sig pd ett oetiskt sitt.

e Fler viljer att resa oftare och upptiacka andra delar av vérlden. Detta leder till att en plats
mdste marknadsfora sig for att pa s sitt kunna positionera och frimja sig sjélva pa
marknaden samt bli ett turistmal.

e En okad outsourcing vilket gor det viktigt for lander/platser att bygga fortroende for bade

foretag och andra platser/lander.

Dessa fordelar har alla pd ndgot sétt att géra med intressenterna i platsen och pad s sitt

handlar platsvarumérkesskapande om att forbéttra vérlden vi lever i (Anholt, 2005). Det ar

dock inte positivt enligt alla. Evans (2003) menar att platsmarknadsforing och

platsvarumirkesskapande kan fa negativa foljder:

e Misslyckad marknadsforing pd grund av en for snév informationssékning. Det dr viktigt
att forstd en plats komplexitet och utveckling istillet for att hitta en kortsiktig 16sning.

e Man glémmer bort vad intressenterna tycker och gér som man sjélv vill, vilket leder till

missndjda intressenter.

Det ér alltsa viktigt att tinka pd att det finns flera intressenter som man maste ta hinsyn till
och som har en rost i marknadsforingen. For lite information och for fa intressenter leder till

en misslyckad kampanj.

Manga forskare &r i stora drag 6verens om vad definitionen av platsvarumérkesskapande ir.
Enligt Anholt (2010) &r platsvarumirkesskapande ett verktyg for att gora platser kéinda.
Ashworth & Kavaratzis (2009) forklarar platsvarumérkesskapande som ett sdtt att applicera
olika strategier och tekniker till utvecklingen av de ekonomiska, politiska och kulturella
aspekterna i olika ldnder, kommuner och stider.

Kotler (1993) ser platsvarumirkesskapande som ett sétt att tillfredsstdlla behoven hos de

olika intressenterna pa en plats. Platsvarumirkesskapande omfattar fyra olika punkter:
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e Erbjuda ritt mix av platsens produkter och tjénster.
e Skapa attraktiva incitament for nuvarande och potentiella intressenter.
e Framfora platsens produkter och tjénster pd ett effektivt och tillgéngligt sitt.

e Framja platsens distinkta virderingar till diverse intressenter.

Forskarna dr alltsd Overens om att platsvarumirkesskapande i stora drag handlar om att
utveckla en plats, men vad det faktisk innebdr att utveckla en plats genom
platsvarumirkesskapande dr de inte lika 6verens om. Olika metoder och ldsningar uppstar

standigt.

Kotler (1993) menar att platser maste se sig sjdlva som foretag och marknadsfora sig som
foretag, for att kunna halla jimna steg med den globala utvecklingen och konkurrensen i
sambhillet. Det finns dock en oenighet nér det géller att behandla platser som foretag for att fa
samma fordelar (Morgan et al. 2002). Anholt (2010) menar att till skillnad fran produkter och
tjanster, kan platser inte dgas eller kopas pa samma sétt som med ett foretags produkter och
tjinster. A andra sidan uppfattar ménniskor platser pd samma siitt som foretag da platser kan
ta form genom dess vérderingar och vad de erbjuder (Ashworth & Kavaratzis, 2009). Pa
grund av detta, tydliggdér Anholt (2010) att begreppet “varumérkesskapande” inte borde tas
for seridst, utan mer som “’en metafor for hur platser konkurrerar med varandra pd den

globala marknaden’’ (Anholt, 2010, s.1).

Konkurrensen mellan platser har pagétt under en lang tid och det pagar fortfarande idag.
Enligt Rantisi & Leslie (2006), har konkurrensen mellan platser under de senaste 20 dren okat
och blivit alltmer viktigt. Hur man véljer att portrittera en plats dr en viktig del i1
platsvarumirkesskapandet och det #r viktigt att visa upp det positiva med platsen. A ena sidan
mdste man dven tanka pa att inte ge en forvrangd bild av hur det faktiskt &r.

En plats som har ett déligt rykte och som maélas upp som nagot positivt dr inte moraliskt da
det lurar intressenterna. A andra sidan kommer en sidan plats formodligen att forlora sina
intressenter och rykte. Det dar déarfor viktigt att ge en rétt bild av platsen for att
marknadsforingen ska bli sa effektivt som mojligt. Trots att det finns blandade &sikter om
platsvarumirkesskapande faktiskt dr effektivt eller inte, &r det ett faktum att platser alltmer

betraktas som marknadsforingsobjekt just pd grund av den harda konkurrensen i samhéllet.
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Platsvarumérkesskapande krdver pa sa sitt strategiska beslut, investeringar och samarbeten
med olika intressenter fOr att skapa ett gott rykte pa lang sikt, medan platsmarknadsforing
fokuserar mer pa att tillfredsstélla marknaden som man vill na pa kort sikt (Gertner, 2011).

I denna uppsats har vi valt att fokusera pd platsvarumérkesskapande da vi vill undersdka
Malmo stad vad géller deras varumérkesbyggande arbete och deras langsiktiga strategier for

att behélla befintliga invénare samt locka till sig potentiella invénare.

4 4. Intressentmodellen

I dagens globala samhille finns det ménga olika typer av verksamheter som har behov och
stdller krav pd hur samhallet ska se ut. Utover verksamheterna, finns det aktdrer som har ett
intresse 1 just dessa verksamheter och som @ven har krav och behov pa hur samhillet ska se
ut. Dessa aktorer kallas for intressenter och kan bestd av allt ifrdn fOretag, foreningar,

invanare, myndigheter med mera.

Alla typer av verksamheter har intressenter och beroende pd vad for typ av verksamhet det ér,
kan intressenterna variera (Donaldson & Preston, 1995). Genom att samla alla aktérer som
har ett intresse i en verksamhet, samt deras krav och behov kan man sitta grunden for
intressentmodellen. Intressentmodellen dr pd sé sétt en samling av de olika aktdrer som har ett

samarbete med en verksambhet, till exempel ett foretag (Borglund, De Geer, Sweet, 2012).

Enligt Donaldson & Preston (1995) bestar intressentmodellen av tre olika aspekter: deskriptiv,
instrumental samt normativ. Den deskriptiva delen beskriver verksamheten, hur den fungerar
och vilka faktorer och intressenter som péverkar verksamhetens nuvarande och framtida
planer. Den instrumentala delen dr hypotetisk och méter samt granskar verksamhetens mal 1
siffror, det vill sdga 16nsamheten och tillvixten. Den normativa delen identifierar de olika
filosofiska och moraliska riktlinjerna for verksamheten.

Denna kategoriska del erbjuder rddgivning och hjélper verksamheten att fatta beslut. Trots att
dessa tre aspekter dr helt olika, stodjer de varandra. P& sa sétt behovs alla tre delar for att

intressentmodellen ska kunna bli sa effektiv och noggrann som mgjligt.

Intressentmodellen &r enligt Donaldson & Preston (1995) ett bra sétt for olika verksamheter
att tydliggora vilka mdl som finns och vad de forvintar sig av de olika intressenterna.
Intressenterna far pa sd sitt en inblick i vilka mdl som verksamheten har och vet vad de ska

fokusera och jobba pa.
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Ifall verksamheten inte kommer Overens med en viss intressent kan man enkelt avbryta
samarbetet och dndra intressent. Intressentmodellen dr pa sa sitt vildigt flexibel. Det finns

dock @ven problem med modellen.

Enligt Ambler & Wilson (1995) kan det uppsta konflikter pa grund av for lite kommunikation
mellan parterna. Det kan finnas intressenter som sjélva inte vet vad de vill i ut av samarbetet
med verksamheten och pa sé sitt ger fel eller for lite information om sina egna intressen. Det
ar vildigt viktigt att man som intressent och verksamhet vet vad man forvéntar sig av vardera

part s att missforstand inte uppkommer.

I dagens globaliserade samhélle dr det viktigt att kunna samarbeta med andra aktorer pa
marknaden for att kunna lyckas med den egna verksamheten. Intressentmodellen ér ett enkelt
sétt att ta reda pa vilka intressenter som man kan samarbeta med for att gynna bada parter.
Dock ér det viktigt att vara uppmérksam pd de olika problem som kan uppstd samt 16sa
konflikter snabbt och effektivt. I denna uppsatsen valde vi att fokusera pa befintliga och
potentiella invinare som intressenter da sjdlva arbetet kan bli for ogreppbart och for stort om
vi fokuserar pa flera olika intressenter. Dock ar det viktigt att forsta att verksamheter har flera

olika intressenter vilket dr syftet att askddliggdra med detta avsnitt.

4.5. The City Brand Hexagon
The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) dr en modell som utvecklats av Anholt i syfte att

vara ett verktyg for att méta en stads varumérke. Enligt boken Competitive Identity (Anholt,
2010) bestar modellen av sex olika dimensioner. Genom att stdlla frdgor utifrdn dessa
dimensioner till en panel av minniskor om deras uppfattning av olika stider har Anholt,
tillsammans med markandsunders6kningsbolaget GFK, konstruerat ett index Over stdders
varumirken kallat The City Brand Index.

Studien utfors vartannat ar och utfordes senast genom att inhdmta data frdn minst 500
respondenter fran 10 olika ldnder virlden Over. Rankingen bestar av 50 stider (GFK &

Larsson, 2018).

Anholt (2010) problematiserar métningar av stdders varumérken genom att visa pd de stora
skillnader som finns mellan en enskild stads varumédrke och ett lands varumérke (Anholt,

2010). Han menar att det framforallt finns skillnader i hur ménniskor ser pa ldnder och stdder.
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I synen pé stdder tenderar ménniskor att ha ett mer praktiskt tillvigagingssitt och stider
tenderar att undvika att knyta politiska virderingar eller hindelser till sitt varumirke. Detta
innebér att olika dimensioner méste anvindas nir man undersoker ett land respektive en stads
varumarke.

Detta kan vara viktiga insikter att ta med sig ndr man anvénder The City Brand Hexagon
(Anholt, 2010) for att undersoka en stads varuméirke. Modellen bestar av sex dimensioner
som dr ndrvaro, plats, forutsdttningar, manniskor, puls och mgjligheter. Dessa visualiseras 1

figur 2.

Nérvaro innebdr att stadens internationella status och hur pass vil intervjuobjektet kdnner till
staden stills i fokus. Exempelvis om personen har besokt staden eller bor i staden samt om de

tycker att den har bidragit till viktiga framsteg inom forskning eller kultur.

Plats tar hinsyn till de fysiska aspekterna av staden, det vill sdga hur stadsmiljon ser ut och
upplevs. Exempelvis om den &r vacker och trevlig eller om den kanske snarare &r mork och

trakig. Andra fragestillningar dr hur enkelt eller svart det dr att ta sig runt i staden.

Mgjligheter handlar om de ekonomiska och utbildningsméssiga mojligheter som staden kan
erbjuda olika intressenter. Exempel pa intressenter ér foretag, besokare och invénare. Ar
staden en plats ddr man anser sig framgéngsrikt kunna driva ett foretag eller skaffa sig ett jobb

och pa sd sitt nd ekonomisk framgang? Isafall bidrar detta positivt till stadens varumirke.

Puls ér enligt modellen en viktig del av alla stdders image. Dimensionen puls handlar om hur
hiftig eller intressant en stad #r att uppleva. Ar det litt att hitta saker att gora eller ér det

svért? Modellen tar hir hinsyn till pulsen som upplevs av bade av turister och boende.

Mainniskorna &r ocksd en viktig del av stadens varumérke. Denna dimension handlar om
huruvida ménniskorna i staden dr vilkomnande och 6ppna eller mer indtvdnda och tittar bort
och ignorerar framlingar. I denna dimension igér dven hur pass siker staden upplevs.
Forutséttningar dr en dimension som handlar om stadens mest grundldggande egenskaper. Det
vill séga hur pass tillfredsstéllande stadens faciliteter sdsom sjukhus, tréningsanldggningar
och liknande &r. Men hér ingar ocksa hur pass létt det dr att hitta boende och vad

uppfattningen om hur det skulle vara att leva i staden ser ut.
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Presence

Prerequisites

Figur 2. The City Brand Hexagon (Anholt & GfK 2016, s.3)

The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) ir alltsa en &versiktlig modell som tar hénsyn till
olika faktorer som péverkas av platsmarknadsforing. I dagens konkurrenskraftiga samhélle &r
det viktigt att forstd hur dessa faktorer paverkas for att kunna lyckas med marknadsforingen
och 1 sin tur paverka samhillet vi lever i. Ddrav ser vi The City Brand Hexagon (Anholt,
2010) som uppsatsens arbetsmodell. Dess indelningar kommer att strukturera upp empirin da

den sétter ramar kring det vi och skaparen av modellen anser vara viktigt.

4.6. Sammanfattande teori
The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) &r uppsatsens arbetsmodell och anvénds

genomgéende. Men hur den anvdnds och vad Ovriga teorier och begrepp har for roll 1
uppsatsen kan behova fortydligas. Darfor vill vi genom detta avsnitt diskutera de viktigaste
och mest relevanta delarna i teoriavsnittet samt hur de olika delarna samspelar bade med

varandra och med vér arbetsmodell The City Brand Hexagon (Anholt, 2010).
Uppsatsen tar sin utgangspunkt i den 6kade konkurrensen som finns mellan kommuner.

Eftersom ett foretags varumérke har som syfte att visa vad som utmérker foretaget gentemot

sina konkurrenter ar darfor detta ocksa ett relevant med centrala teorier for uppsatsen.
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En plats’lkommun &r dock inte ett foretag och darfor kan teorier om foretags
varumirkesskapande inte direkt appliceras pa en plats varumirkesskapande kommunikation.
Ddremot finns det enligt Kavaratzis (2007) flera likheter mellan ett foretags
varumirkesskapande och en plats varumirkesskapande och dirfor kan foretagsekonomisk
teori dndad vara anvdndbar vid marknadsforing av platser. Uppsatsen kombinerar just pé
grund av detta teorier kring bade platsvarumirkesskapande och foretags varumérkesskapande
och belyser de kommunikativa och strategiska. Detta gors frimst genom modellerna The City
Brand Hexagon (Anholt, 2010) och The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz,

2001), men dven genom karaktérsdrag frin respektive disciplin.

Arbetsmodellen The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) tar genom sina sex dimensioner ett
helhetsgrepp pa vad som ér relevant for plats varumirkesskapande och skapar ddrmed ett
ramverk som uppsatsen kan anvinda for att identifiera helheten. The Corporate Branding
Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001) bidrar med de verktyg som behdvs for att analysera ett
varumirkesskapande utifrén ett foretagsperspektiv. Hér ar det framforallt konceptet med att
analysera gap mellan den strategi som finns kring platsens varumirkesskapande och hur de
som faktiskt jobbar med att skapa platsens varumérke kommunicerar. Det som i modellen
kallas vision blir strategin kring varumérket och de som i modellen kallas kultur blir de arbete

som utfors for att bygga varumarket.

Intressentmodellen och platsvarumédrkeskapande dr slutgiltigen tva mer generella teorier som
anvénts for att analysera empirin. Intressentmodellen anvinds eftersom en kommun har flera
olika intressenter, precis som ett foretag om an fler, sa anvénder uppsatsen intressentmodellen
(Donaldson & Preston, 1995) for att tydliggéra den miljo och den komplexitet som finns i

platsvarumirkesskapandet.

32



5. Empiri

Empirin dr inhdmtad genom var teoretiska referensram, dokumentanalys och djupintervjuer.
Dokumenten som analyserats dr dokument som behandlar Malmo stads kommunikation och
varumérkesstrategi. Djupintervjuer har skett med kommunikatérer och varumaérkesstrateger
fran Malmo stads olika forvaltningar och avdelningar. Genom att strukturera upp empirin
utefter de dimensioner som modellen The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) ger oss, sé att

uppsatsen far en god struktur, underléttar det vidare till att analysera det insamlade materialet.

The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) &r en modell som tidigare anvénts for att méita en
stads varumirke och anvénds vanligtvis inte for att undersoka hur varumirket skapas. Den
anvénds istéllet for att skapa ett index Over styrkan i stdders varumérken dver hela virlden.
Men eftersom man méter platsens varumérke utifrdn dessa dimensioner ger dessa ocksa en
bra ram for vilken data som é&r relevant att titta pd ndr man vill undersoka hur en plats

kommunicerar for att skapa sitt varumaérke.

5.1. Malmo stad

Malmo ér Sveriges tredje storsta stad med en befolkning pé ca 330 000 invdnare (Malmé stad,
2018). I Malmo stads kommunala organisation finns det cirka 25 500 anstillda.
Organisationens hogsta styrande organ dr Kommunfullméktige vilket syns i1 figur 3.
Kommunfullmiktige bestar av 61 folkvalda politiker som beslutar om vilka ansvarsomriden
kommunalriden ska ha samt utser en kommunstyrelse som leder och samordnar kommunens
arbete (Malmo stad, 2018). Kommunfullmdktige beslutar ocksd om maél och riktlinjer for de
kommunala verksamheterna samt utser nimnder och styrelse for stadens olika forvaltningar.
Det finns 12 forvaltningar i Malmo stad (Malmo stad, 2018) och empirin bestar av
djupintervjuer med nyckelpersoner inom kommunikation pa 5 av dessa forvaltningar. Men
ocksd med Malmo Turism som dr en del av néringslivsavdelningen vilket inte 4r en
forvaltning och lyder direkt under statskontoret. Detta till skillnad frén forvaltningarna som

alla lyder en respektive ndmnd vilken da &r utsedd av kommunfullméktige.

Malmo stad &r alltsd en organisation med betydande omfattning och med flera olika
avdelningar som till stor del skiljer sig at. De forvaltningar som dr med i1 uppsatsen &r
Fritidsforvaltningen, Kulturfoérvaltningen, Stadskontoret, Grundskoleforvaltningen och

Miljoforvaltningen.
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Till exempel arbetar Fritidsforvaltningen bland annat med att se till sd att alla Malmobor ska

ha mojlighet till en meningsfull fritid medan Kulturfoérvaltningen arbetar for att skapa ett brett

kulturliv (Malmé stad, n.d.).

Grundikote Feeswole-
forvaltningen forvaktningen
Gymoate- och
vuseratbidnings- Kuurfdovaltningen
feviltningen
GRUNDSKOLE- FORSKOLE-
NAMNDEN NAMNDEN
GYMNASIE: OCH
VUXENUTEILDNINGS ety
Stadsbyggrads NAMNDEN DL Frinkds
kornonet fSevaltningen
STADSBYGGNADS FRITIDS
NAMNDEN NAMNDEN
Mk, viegd-
Fastighets- och
&I:;l:i TEKNISKA HALSA-, VARD- OCH och omsoegs
TRNTEN Kommunfullmaktige OMSORGSNAMNDEN  Rorvakningen
KOMMUNSTYRELSEN
Stadskontoret
FUNKTIONSSTODS
MILONAMNDEN NAMNDEN
Mijo Funkzionsstods:
Revaltningon forvaltringen
ARBLTSMARKNADS
SERVICE OCH SOCIAL
NAMNDEN NAMNDEN
Service < OVERFORMYNDAR Arbetumarkandy
foevakningen VALRNVANDE FORTROENDE NAMNDEN och socialitrvahining
NAMNDEN
Figur 3. En karta 6ver Malmé stads styre och organisation (Malmo stad, 2018).
v . . . . o o " .

Forvaltningarnas/avdelningarnas  uppdrag skiljer sig alltsa a4t &dven om vissa

forvaltningar/avdelningar samarbetar inom vissa omrdden. Darfor har vi frigat vad
respondenterna tycker utmarker sin forvaltnings/avdelnings arbete gentemot andra kommuner

inom samma arbetsomrade.

Forst och frimst, som tidigare ndmnt, skiljer sig Malmo Turism fran de andra forvaltningarna
dé detta dr en avdelning och inte en egen forvaltning. Malmé Turism dr en del av Malmo
stads ndringslivsavdelning och jobbar inte under ndgon ndmnd utan svarar istéillet gentemot
statskontoret. Malmd Turisms grundldggande uppdrag skiljer sig ocksd gentemot de 6vriga
forvaltningarna. Medan forvaltningarna snarare jobbar direkt mot att tillfredsstélla stadens
invanare, arbetar Malmo Turism for att fa fler besokare, evenemang och méten till Malmo

stad (Malmotown, n.d.) vilket dock indirekt gynnar Malmds invanare.

34



Vidare, beskriver kommunikationschefen vid Kulturforvaltningen (intervju 12/12-18) hur
deras fOrvaltning utmérker sig genom sin vision av att vara en intern
marknads/PR/kommunikationsbyra, da deras kommunikationsavdelning idag skruvar pé saker

och testar pa mycket nytt.

Detta &r 1 likhet med vad kommunikationschefen pé Stadskontoret (intervju 7/12-18) tycker ar
unikt med sin avdelning. Framst dr det att det inte finns ndgon motsvarighet hos andra

myndigheter, regioner eller kommuner nér det giller deras kommunikationsavdelning.

P& samma sitt som kommunikationschefen pd Stadskontoret (intervju 7/12-18) menar att
deras avdelning ar Overgripande for Malmo stad, s& menar varumirkesstrategen fran
Grundskoleforvaltningen (intervju 12/12-18) att deras avdelning har tagit ett storre
overgripande perspektiv inom sin fOrvaltning. Speciellt under de senaste aren, da en

verksamhetsfordndring dgde rum 2013 och sedan dess har tillatit en sddan organisation.

Slutligen  beskriver Miljoforvaltningens kommunikatér — (intervju  17/12-18)  och
avdelningschefen for avdelningen kommunikation och omvérld i Fritidsforvaltningen
(intervju 11/12-18), att deras forvaltningar utmirker sig till stor del av att de verkar i en
storstad jadmfort med Ovriga stidder i Skane vilket ger vissa grundlidggande forutséttningar.
Kommunikatdren pa Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18) menar att deras forvaltning
utmérker sig med tvd sidor. En hard sida vilket bygger pa lagstiftningen, men att
forvaltningen dven har en projektdel, en del som gor att saker och idéer kan testas vilket gor

att Malmo stad kan komma framaét fortare.

5.2. Narvaro

En stad eller plats kan vara kidnd for olika saker, det kan vara centrum for kultur, historia eller
olika hindelser. Staden kan ocksé ha olika nérvaro i olika sammanhang. Nérvaro dr det
avtryck och det utrymme staden fér i olika externa sammanhang. Hur ser den kommunikation
som skapar stadens ndrvaro ut och kommuniceras nérvaron i internationell, nationell och
regional kontext? (Anholt, 2010) Foljande empiri behandlar Malmé stads kommunikation for

att skapa nérvaro.
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Vid insamlandet av primirdata stilldes foljande fraga for att undersdka hur Malmo stad
kommunicerar sin ndrvaro, “Kommunicerar er forvaltning vad som hénder i Malmé Stad?”
och “Hur kommunicerar ni Malmo stads nérvaro regionalt, nationellt och internationellt?”.

Detta for att identifiera hur Malmo stads nérvaro uppstod genom vilken kommunikation.

5.2.1. Intressenterna for dimensionen narvaro
Ur Malmo stads kommunikationspolicy ér foljande citat hamtat:

En effektiv extern kommunikation ska sprida fakta, paverka attityder och beteenden samt oka
fortroendet for Malmo stad. Extern kommunikation &r ett av flera styrmedel for att nd vara mél och
skapar mojligheter till dialog bade med direkta malgrupper och med en bredare omvirld.

(Kommunstyrelsen, 2006, s.12)

I citatet beskrivs hur Malmo stads kommunikation forhéller sig till omvérlden och vad syftet
med kommunikationen mot intressenterna dr. Den externa kommunikationen &r ett av Malmo
stads styrmedel ndr de jobbar mot att uppnd sina mal. Kommunikationspolicyn beskriver
vidare hur bilden av Malmo stad till stor del paverkas av den externa kommunikationen. Man
menar att den kunskap och de vérderingar som deras mottagare/intressenter har, paverkar
bilden av Malmo stad och ddrmed &r den externa kommunikationen inte bara ett styrmedel for
att uppna kommunens mal generellt, utan ett verktyg for att specifikt skapa en positiv bild av

Malmo stad. (Kommunstyrelsen, 2006, s.12).

En del i strategin for den externa kommunikationen &r att se massmedia som en prioriterad
malgrupp. Man menar att “Forutom att vara formedlare av information och opinionsbildare,
har de dven en grundlagsstadgad uppgift att bevaka och granska offentliga myndigheters

verksamhet pa allmédnhetens vignar” (Kommunstyrelsen, 2006, s.12).

Vidare gér det att utldsa frdn kommunikationspolicyn att viktiga malgrupper for Malmo stads
externa kommunikation dr “medborgarna, ndringsliv, myndigheter, féreningar och ovriga
organisationer samt massmedia” (Kommunstyrelsen, 2006 s.12). Vi kan sammanfatta det som
att kommunikation externt dr en viktig del i Malmd stads kommunikationsstrategi dér

massmedia och befintliga invénare &r viktiga intressenter for denna kommunikation.

36



5.2.2. Evenemang - en viktig del i arbetet med narvaron
Forvaltningarnas/avdelningarnas huvudsakliga fokus visar sig dock inte ligga pd massmedia,

utan ldgger mer fokus pa befintliga invénare dir evenemang ir en viktig del. Malmo Turism
jobbar med ndrvaro genom en evenemangskalender som automatiskt uppdaterar sig med
evenemang som sker i Malmo stad. Den scannar av Internet och ldgger in alla evenemang
som den hittar i en kalender. Det innebir att allt som hinder i Malmo stad gar att ta del av via
denna kalender som finns pa Malmo stads webbplats (Malmo stad, n.d.), iallafall allt som
redan annonseras om pé Internet. Kalendern har ingen specifik uttalad malgrupp och ér
tillgénglig for alla med tillgéng till Internet. Dock finns webbplatsen tillgénglig pa tre sprak
som dr svenska, engelska och tyska, vilket innebér att evenemangen kommuniceras inte bara

nationellt, utan dven internationellt.

Hir finns ett samarbete med Kulturforvaltningen da flera av de evenemangen befinner sig
under denna fOrvaltning. Kulturforvaltningen kommunicerar sitt arbete bade internationellt,
nationellt, regionalt och lokalt och hdr dr ett av syftena att locka besokare till de
kulturevenemang som finns i Malmd, frimst med fokus pa att tillfredsstdlla Malmoborna.
Enligt kommunikationschefen vid Kulturférvaltningen (intervju 12/12-18) dr evenemangen
viktiga eftersom de till exempel finns pa Malmo museet: “det dr Sveriges femte mest besokta

museum. Det dr ju sjdlvklart att det paverkar bilden av platsen Malmo™” (intervju 12/12-18).

Vidare menar kommunikationschefen vid Stadskontoret (intervju 7/12-18) att de satsar
mycket pa forutsdttningarna kring att halla stora och médnga evenemang genom en ny
evenemangsstrategi och stora satsningar pa evenemangsmarkandsforing. De kommunicerar
detta till omvérlden och kopplar ihop evenemangsstrategin med deras destinationsvarumaérke
for att, enligt kommunikationschefen vid Stadskontoret (intervju 7/12-18), ge den image de
vill att Malmo stad ska ha. Detta innebér att evenemangen inte bara &r riktade till befintliga
invanare utan dven till potentiella invanare dd kommunikationen riktar sig bredare &n till bara

den geografiska platsen Malmo.

Kulturforvaltningens kommunikation mot den internationella malgruppen sker till exempel
genom EU-projekt. Man har precis avslutat ett tredrigt EU-projekt som handlar om
internationalisering kopplat till design, dator, TV-spel samt media. I projektet har man
tillsammans med mindre foretag i staden varit ute pé internationella méssor och marknadsfort

Malmo stad.
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Lokalt kommunicerar man till exempel genom informationsskdrmar i olika lokaler kopplade
till Kulturforvaltningen, vad som hénder inom kulturlivet i Malmd. Denna kommunikation dr
en del i forvaltningens huvuduppdrag, det vill séga att kommunicera mot befintliga invanare.
Dock har forvaltningen vissa regionala uppdrag, vilket innebédr att kommunikationen ocksé
méste ske dven regionalt. Hir finns dock ingen uttalad strategi om att prioritera massmedia
som intressent, utan framst ligger fokus pd kommunikationen mot befintliga invénare

(Kommunikationschef vid Kulturférvaltningen, 2018).

En spdnnande del av arbetet som paverkar Malmo stads nédrvaro bdde lokalt, regionalt,
nationellt och kanske &ven internationellt dr samarbeten med influencers. Dér jobbar
Kulturforvaltningen aterigen tillsammans med Malmo Turism (intervju 12/12-18). Kopplat
exempelvis till vad intervjuobjektet kallar “designomradet”, jobbar man med influencers
genom sociala medier, vilket dr ett arbete som till storsta del syftar till att attrahera fler

besokare till staden, alltsé potentiella invénare.

5.2.3. Malmé6 som en hallbar stad
Utover Kulturforvaltningen, har Malmo Turism dven ett samarbete med Milj6forvaltningen

dér de hjélper till att fa fler befintliga och potentiella invanare att lra kinna Malmo som en
héllbar stad som utvecklas for varje dag. Nér vi intervjuade kommunikatéren pé
Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18) om hur de kommunicerar Malmo stads nérvaro till
befintliga och potentiella invanare, fick vi som svar att de har samarbete med Malmd Turism.
Samarbetet grundar sig i att de kommunicerar olika hallbara foretag, sdsom restauranger,
kladbutiker och dylikt till potentiella och befintliga invénare. Detta gér man frimst genom

sociala medier. Mélet ar helt enkelt att visa att Malmo ar en héallbar stad.

Jo, dér har vi ju liksom samarbetat med Malmo Turism en del. De har ju ocksé...det kanske de har
pratat om, eller om ni ska trdffa dem...att Malmo funkar véldigt bra som ett hallbart turistmal. Det
verkar som att ganska manga &r intresserade av det att sdhdr...vara i en stad ddr man kan ita
mycket vegetariskt och veganskt och dér finns mycket second-hand och dér man dr medveten och
sadant. Dér har vi ju samarbetet lite grann i att...vi vill ju att de ska kénna till saker vi gor for
att...sa kan de anvinda det i sin marknadsforing. Dar brukar vi jobba ihop lite grann. P& det sittet
kan aktiviteter och grejer som vi gor hédr for Malmdborna ocksa vara intressanta for att locka hit

folk. (Kommunikatér vid Miljoforvaltningen, 17/12-18)

38



Enligt kommunikatéren vid Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18), beror deras
marknadsforing till befintliga och potentiella invénare pd vilken malsittning de har och vilka
de vill kommunicera till. Genom att portrittera Malmo som en héllbar stad och berétta om de
héllbara alternativen som finns, forsoker man sitta Malmo stad pa kartan samtidigt som man
forsoker locka dit potentiella invénare. Nar det géller den lokala delen sa har de bland annat
infor julen haft en kampanj om hur man firar hallbar jul. Genom deras Facebook-sida “Litt att
gora ritt 1 Malmo” forsoker man nd ut till fler ménniskor i Malmo stad och dven runtom i

Sverige.
Det handlar ju om att Malmo ska vara en stad som det ar latt att gora rétt i, det ar ett mal vi har. Att
det ska vara ldtt att gora héllbara och giftfria val och dé ska ju kommunikationen stotta det. Da ser
vi till att 16sa den utmaningen. Vi kanske har gjort en massa framsteg pa klimatomradet da vi har
ett mal som séger att vi ska vara klimatneutrala till 2020. Da vill man ju att de som bor héir ska
kénna till det. Allting vi gor stottar liksom det vi har satt...mal att uppna i verksamheten pé nagot

satt. (Kommunikatdr vid Miljoforvaltningen, 17/12-18)

Den internationella kommunikationen sker ndr man har olika konferenser och foreldsningar
dédr miljons helhetsperspektiv tas upp. Pa sé sitt dr det viktigt att locka méinniskor fran andra
lander och ha en global aspekt. Med hjélp av sociala medier och internationella konferenser
hoppas man pé att nad fler médnniskor och dven kommunicera Malmo stads nérvaro regionalt,

nationellt och internationellt.

5.2.4. Kanaler for att kommunicera
For att invanarna i en stad ska kunna utvecklas och bidra till kulturen, historien eller andra

héndelser, dr det viktigt att de utbildar sig och pd si sétt lar sig mer om det de brinner for.
Skolan &r det grundldggande steget for en ljusare framtid for invanarna, men dven Malmo

som stad.

Dirfor har Grundskoleforvaltningen 1 Malmo stad ett stort ansvar till att kunna kommunicera
och locka vardnadshavare och barn, men dven potentiella ldrare till skolorna. Det dr dérfor
véldigt viktigt for dem att kommunicera vad som hédnder i Malmo stad pé ett effektivt och

enkelt sétt, enligt varumérkesstrategen vid Grundskoleforvaltningen (intervju 12/12-18).
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Vi kommunicerar det mesta genom pressmeddelanden till exempel, och dven pd vér hemsida
Malmo.se/grundskola. Déar gar vi ocksa ut med information.. Det &r de kanalerna, nir det géller
nyhetsvérlden och sé. Sedan har vi en tidning som heter "Vart Malmo, jag vet inte om du kénner
till den, for dir kan man ocksa da...forse den redaktionen med saker som hiander i var verksamhet.
Ibland tar dem med det och ibland gor de inte det och d& kan man gora ett reportage om det s att

sdga. (Varumadrkesstrateg vid Grundskoleforvaltningen, 12/12-18)

Genom att kommunicera pd deras hemsida och genom pressmeddelanden, fir Grundskole-
forvaltningen ut nyheter och viktig information om vad som hédnder i deras verksamhet.
Tidningen “Véart Malmo”, som dr Malmd stads egna tidning, dr ett av sitten for

Grundskoleforvaltningen att né ut till invanarna i Malmé stad.

Tidningen “Vért Malmo” &r en kanal som dven Fritidsforvaltningen anvénder sig av for att
visa vad som hédnder i Malmo stad. Precis som for Grundskoleforvaltningen handlar det hér
om kommunikationen gentemot befintliga invanare. 1 huvudsak bestdr dock
Fritidsforvaltningens kommunikation av ndrvaro i att man kommunicerar gentemot Malmds
foreningsliv och hjédlper dem att bedriva sin verksamhet. Foreningarnas kommunikation
skapar sedan i1 sin tur ndrvaro genom att kommunicera vad som hdnder hos dem.
Avdelningschefen for kommunikation och omvérld vid Fritidsforvaltningen (intervju 11/12-
18) tycker dock att man alltid kan bli béttre pé att kommunicera till de befintliga invnarna for

att stirka varumaérket.

For att nd fler potentiella invdnare i Sverige, sitter Fritidsforvaltningen med 1 olika néatverk,
sasom 100-klubben, dér de stider som har en befolkning pa déver 100 000 dr med. Sedan har
de dven ett samarbete med Skanes Idrottsforbund, diar de kommunicerar Malmo stads
varumirke och nérvaro till andra kommuner i Skéne. Syftet med kommunikationen enligt
avdelningschefen, dr att bland annat bygga ett varumirke som arbetsgivare samt att dela med
sig erfarenhet och samarbeta med andra kommuner (Avdelningschef for kommunikation och

omvirld vid Fritidsforvaltningen, 2018).

Stadskontoret kommunicerar oftast Malmod stads ndrvaro regionalt utifrdn vad
kommunstyrelsen vill g ut med. Pa sa sétt har de mycket kontakt med den politiska delen,
men dven alla andra forvaltningar. Enligt kommunikationschefen vid Stadskontoret (intervju
7/12-18), triffas alla forvaltningar en géng i veckan for att ga igenom alla aktuella hiandelser.

Pé sé sitt far man mer inblick i alla forvaltningar och deras projekt.
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Vi har ett redaktionsrdd dar alla forvaltningar triffas en géng i veckan. Sa det dr véar pressenhet
tillsammans med var contentenhet, kommunikationsstdd som samlar de pressansvariga i férvaltningarna
och sd gir man igenom vad det & som dr pa gang for att man maste dnda sélla och reducera.

(Kommunikationschef vid Stadskontoret, 7/12-18)

Niér det géller den nationella och internationella kommunikationen, har Stadskontoret en egen
avdelning som jobbar med Malmo stads omvérldskommunikation. Genom att anordna olika
projekt och vara med i olika evenemang, till exempel Almedalen, kommunicerar de Malmds
nédrvaro pé en nationell och dven internationell nivd. Syftet med kommunikationen &r att 6ka
tillvixten 1 Malmo stad och fa hit foretag samt potentiella invanare som Malmé stad behdver
for att kunna véxa, enligt kommunikationschefen (intervju 7/12-18). De befintliga invanarna
ar ocksa viktiga och genom att kommunicera mer till dem, vill man 6ka stoltheten bland
invanarna och kénslan av att de vill stanna 1 Malmo stad. Malet dr helt enkelt att locka till sig

nya invénare och fa de att stanna kvar i Malmé stad, precis som de befintliga invanarna.

5.3. Plats

Vad som finns i Malmd och den miljé som finns i staden och runt omkring &r en del av
platsen. Hur anvénds platsen i kommunikationen? Empirin presenterar vilken roll platsen
spelar i Malmo stads kommunikation. Enligt Anholt (2010), innebdr dimensionen plats att
man behandlar det fysiska aspekterna av staden och hur dessa far effekter, paverkar och bidrar
till kommunikationen. Genom att stdlla frdgan “Anvédnder ni staden, dess miljo eller
infrastruktur i er kommunikation?” till intervjuobjekten har platsens roll i kommunikationen

undersokts.

5.3.1. Den attraktiva stadsmiljon - en del i den hallbara staden
I destinationsvarumirkets riktlinjer presenteras olika sérskiljande nyckelfaktorer for

destinationen som bor lyftas fram i varumérkesskapandet. Exempel pa sddana nyckelfaktorer
ar attraktiv stadsmiljo, interaktiv stad, nya arenor, besdksanldggningar och beldgenhet mitt i
Oresundsregionen. Platsen har en framtridande roll i den grundliggande strategin for

destinationsvarumérket Malmo stad (Malmotown, n.d).
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Malmo Turism utgar inte 1 huvudsak ifrdn denna strategi kring platsen som finns i riktlinjerna
kring destinationsvarumairket i sitt arbete med att sélja in staden. Man utgar istdllet fran vad
invanarna delar och beréttar om Malmo stad i sociala nédtverk. Man lyfter dock fram att man
kan ta sig runt med bade tdg och cykel eftersom detta ligger i linje med strategin som finns
kring att ha héllbarhet i fokus, enligt destinationschefen vid Malmé Turism (intervju 10/12-
18).

Malmo stad har under en lng tid varit kiinda for att vara en cykelstad dir det mesta ligger
néra, vilket Milj6forvaltningen har tagit vara pa i deras kommunikation (Malmo stad, 2018).
Att Malmo stad har manga parker, mycket busstrafik, langa cykelvdgar och ligger ndra
Kopenhamn, &r viktigt att kommunicera ut till potentiella invanare, enligt kommunikatdren

vid Milj6forvaltningen (intervju 17/12-18).

Om vi till exempel anordnar en stor miljokonferens, da vill vi ju passa pa och skryta om sadana
saker for att det bygger ju bilden av det. Det stirker ju bilden av Malmé som héllbar, att man
dessutom passar pa att berdtta om att vi har 70 km cykelbana eller att det tar en kvart dver till
K&penhamn och sd. Da passar man ju pé att slinga in sddant ocksd. (Kommunikator vid

Miljoforvaltningen, 7/12-18)

Kommunikationen till de befintliga invdnarna ar inte lika stort, d& man anser att majoriteten
av de som redan bor i Malmo stad vet att det till exempel &r en kvart till K&penhamn, eller att
Malmo dr en cykelstad. Pa sé sitt ligger fokuset pd att kommunicera Malmo som en héllbar
stad, och dven visa de olika anledningarna till varfér Malmé stad &r hallbart som helhet. Detta
g6r man till de som inte bor i Malmo stad och som &r potentiella invanare (Kommunikator vid

Miljoforvaltningen, 2018).

5.3.2. Ungt och ofardigt - Malmo stads tonalitet

Ett exempel pa hur platsen anvinds i Malmo stads kommunikation dr hur man viljer att
portréttera staden pa bild. Man vill undvika statiska bilder och vill istéllet forsoka addera ett
annorlunda perspektiv till de byggnader, landmérken eller fasta foremél som finns med i
bilden. “Vi anvédnder gdrna morgonljus fOr att visa att dagen (och staden) startar hdr och nu”’

(Malmotown, n.d. s.23).
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Det kan handla om ett framtrdngande ljus, skugga pd en husfasad, en ovidntad lutning,
kdnslan av att ndgot i just detta moment borjar eller att ndgot utanfor bilden ir pd
vig att hdnda (Malmotown, n.d. s.24). Kan man inte addera detta annorlunda perspektiv till
bilden men dnda maste anvinda sig av en statisk bild pa ett fast foremal bor bilden i sé 1dng
utstrdckning som mojligt bédra pa ett mervirde eller nagonting som dkar spénningen 1 bilden.

Nér vi fragar kommunikationschefen vid Stadskontoret (intervju 7/12-18) om Malmé stads
kdrnvérden i1 form av tonalitet Gverensstimmer svaret i stor utstrickning med tankegangarna

kring hur man portritterar staden pa bild.

Det hir att attrahera néringsliv och besdokare..och den tonaliteten ar att Malmo &r oféardigt, att vi ar
mer i gryningen an vad vi ar kvéll, om vi jamfor oss med Goteborg och Stockholm och att vi aldrig
ska jimfora oss med ndgon annan d4n Malmé. Malmo dr Malmo, sd vi behdver inte séga att vi
ligger si och sa langt ifrdn Kopenhamn utan vi forsoker att bottna det i en trygg men lite kaxig
tonalitet, lite grann som Malmo &r som stad, med sina bada sidor, bade framat och offensiv, men vi
har ocksa bland de storsta problemen i landet inom vissa omraden. (Kommunikationschefen vid

Stadskontoret, 7/12-18)

Hir finns en koppling mellan hur man anvinder platsen Malmé i kommunikationen for att
uppnd en dnskad position som stad. Men hér finns ocksé ett budskap att Malmo stad ska ha en

viss kaxighet och inte jimfora sig med andra (intervju 7/12-18).

Stadskontoret anvinder dven dimensionen plats i sin kommunikation genom avtal med
reklamforetaget Clear Channel, som gor det mojligt for invdnarna att hyra cyklar eller sté i
busskurer. I gengéld tar foretaget 6ver utomhusannonseringarna i Malmo stad (Clear Channel,
n.d). Stadskontoret kommunicerar Malmd som en ung stad som dr “ofdardigt’, och som
utvecklas for varje dag. De anvénder sig ocksa av fokusgrupper dir man pratar med befintliga
invanare om Malmo stad och enligt kommunikationschefen (intervju 7/12-18), tycker dven de

befintliga invanarna att Malmo &r en ung stad som utvecklas for varje dag.

Vi dr kénda for att vara en ganska experimentell kommun. Eftersom méanga av vara utmaningar
och problem mirker man forst i Malmé. Innan de kommer till de andra kommunerna ocksa. Men
vi tvingas ofta 16sa det pd egen hand och dad har vi hittat att i bade den hir glada
destinationsmarknadsforingen...men ocksa i det kommunala arbetet sa passar det hir med att ligga
dér och att det borjar hidr och det kan vara ett sétt att ta sig an utmaningar ocksd. Istéllet for att
tycka att det dr tungt kan det ju vara okej. Vi testar och kor. (Kommunikationschef vid

Stadskontoret, 7/12-18
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5.3.3. Kommunikation utifran vad férvaltningen erbjuder
Kulturforvaltningen jobbar ocksa med att anvinda staden i sin kommunikation. Men det &r

oftast kopplat till kulturlivet och inte allmint stadens milj6. Man kommunicerar den del av
platsen som har en koppling till kulturlivet. Néir det géller den del av denna kommunikation
som riktar sig mot potentiella invénare dr det framforallt Malmd Turism som jobbar med
detta. Men Kulturforvaltningen jobbar ocksd med det, dock anvinds platsen i storst
utstrdckning ndr man kommunicerar mot statliga intressenter s som beslutsfattare eller andra
statliga tjdnstepersoner, men dven nér det handlar om att formedla en kénsla av Malmo stad 1

kommunikationen (Kommunikationschef vid Kulturférvaltningen, 2018).

“Vi har en medarbetare som var i Brasilien nu pd en stor konferens och pratade. Ja men da
satter vi ju scenen Malmd. Det hir &dr kontexten.” (Kommunikationschef vid
Kulturfoérvaltningen, 2018). Anvdnder man inte platsen som citatet ovan ndmner och
beskriver staden, dr det ingen som vet vad Malmo stad &r och hur det dr dér. Detta eftersom
Kulturforvaltningen i sin kommunikation internationellt utgar ifrdn att ingen pa forhand vet
var eller vad Malmo stad dr. Man menar att det handlar om att formedla scenen Malmo stad 1
kommunikationen och inte for att locka invénare utan for att ndgonstans formedla en
bakgrund och en legitimitet till den kulturella verksamheten (Kommunikationschef vid

Kulturforvaltningen, 2018).

Fritidsforvaltningen anvénder platsen ganska lite i sin kommunikation. Det handlar terigen,
precis som i dimensionen nérvaro, snarare om att stotta foreningarna och fritidsaktiviteterna 1
Malmo stad och det ar isafall d& platsen kan komma in i bilden. Exempelvis kan man genom
Fritidsforvaltningens hemsida fa hjélp med att hitta aktiviteter i ndrheten sdsom bad- och
fotbollsklubbar. Geografiska platser, sdsom Bokskogen och Ribersborg kommunicerar man
ocksa till bade befintliga och potentiella invanare (Avdelningschef for kommunikation och

omvirld vid Fritidsforvaltningen 2018).

Bokskogen kommunicerar vi saklart som en geografisk plats ocksa. Ribersborg till viss del for att
vi har en viss verksamhet dér ocksa. Annars &r ju ocksa foreningslivet och idrotten som ni kanske
kénner till liksom. Den é&r ju hyfsat lokalt forankrad liksom. Dér handlar det mer om
nérhetsprincipen sa att den kommunikationen sker lite mer per automatik och dér stér ju klubbarna
mycket for liksom att..sprida budskapet...att det finns fotbollsklubbar, kom och triffa oss har.

(Avdelningschef for kommunikation och omvérld vid Fritidsférvaltningen, 11/12-18)
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Gentemot potentiella invanare jobbar Fritidsforvaltningen inte s& mycket med platsen i
kommunikationen. A andra sidan finns de med i studenthiiften for studenter som flyttar till
Malmo stad. Dock tycker avdelningschefen for kommunikation och omvirld vid
Fritidsforvaltningen (intervju 11/12-18) att det &r viktigt att fokusera mer pd de potentiella
invanarna. Manga flyttar till Malmo stad fran andra lidnder, och da behdver man ta ett storre
ansvar att berdtta om vad Fritidsforvaltningen erbjuder, samt Malmd som stad, till fler

individer.

5.4. Mojligheter

Mgjligheter har att géra med de chanser som innefattar mdjlighet till utbildning och jobb i
staden, alltsd vilka mdjligheter det finns for olika intressenter i staden att utvecklas (Anholt,
2010). Genom att stélla frdgan “Kommunicerar ni de mgjligheter som finns inom Malmo
Stad? (ekonomi, utbildning, méngfald)” till intervjuobjekten har dimensionen mojligheter
undersokts. Det handlar alltsd om att identifiera hur stadens mdjligheter anvénds i

kommunikationen och vilket utrymme det far i Malmo stads varumirke.

5.4.1. Den rattvisande bilden av Malmé stad
Citatet nedan dr hdmtat ur Malmo stads kommunikationspolicy och beskriver kommunens

strategi kring stadens mdjligheter; “Att bygga en 6nskvérd bild av Malmé stad och Malmo
genom Okade kunskaper tar tid och kraver milmedvetet arbete. Genom en trovérdig dialog
med medborgarna 0kar vi mojligheten for engagemang.” (Kommunstyrelsen, 2006, s.12) Har
ar alltsd dialogen med medborgarna och ett langsiktigt arbete i fokus for att bygga en

Onskvérd bild av Malmo stad.

Ett annat citat som ocksd dr hdmtat ur kommunikationspolicyn bygger vidare péd att den
externa kommunikationen handlar om att skapa en bild av Malmé. Hir fokuserar man dock pa

att det ska vara en ““réttvisande” bild av Malmo stad.

Att skapa en rittvisande bild av kommunen gor det léttare att rekrytera arbetskraft. Hér spelar den
externa kommunikationen en viktig roll. Att utforma dialogen med morgondagens medarbetare
kraver ett malinriktat arbete och 16pande kommunikation med skolor, hégskolor, universitet och

néringsliv. (Kommunstyrelsen, 2006, s.12)
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Pa Kulturforvaltningen handlar inte uppdraget om att kommunicera for att skapa en bild av
kommunen som gor det léttare att rekrytera arbetskraft. Daremot menar man att det dr en
bieffekt av all den kommunikation som sker. Man jobbar alltsa inte med att kommunicera de
mojligheter som finns i Malmo stad men i kommunikationen kring den kulturella
verksamheten kan det bidra till att 6ka attraktiviteten av Malmo stad. Det handlar om att
skapa en nyanserad bild av staden dir bade det positiva och negativa kommer fram enligt
kommunikationschefen vid Kulturforvaltningen (Kommunikationschef vid Kultur-

forvaltningen, 2018).

Stadskontoret kommunicerar de mojligheter som finns i Malmé stad genom olika kérnvérden.
De senaste kdrnviardena var mangfald, mdten och mojligheter, som de hade kommit fram till
med Malmoborna och niringslivet, enligt kommunikationschefen (intervju 7/12-18). Syftet
med dessa kidrnvérden var att visa att Malmo stad inte ar en segregerad stad, utan en stad som
priglas av méngfald med invénare frén alla delar av vérlden. Enligt kommunikationschefen
(intervju 7/12-18) hade Stadskontoret ett uppdrag att “sétta Malmo pé kartan’” under 90-talet,
dé det hade varit tuffa ar for Malmo stad med en stor utflyttning. Sedan dess har de jobbat
mycket med att sdtta Malmo stad pa kartan till omvérlden, vilket de har lyckats med, men som

enligt kommunikationschefen (intervju 7/12-18) alltid kommer att behdva utvecklas.

5.4.2. Visa mojligheterna — projekt och evenemang
I riktlinjerna for Malmo stads destinationsvarumérke finns fem pastdenden kring vad du ska

mota ndr du kommer till Malmo stad. Ett av dessa ar att i Malmo stad kan du vixa vilket
beskrivs genom citatet “I Malmo finns fOrutsdttningar for att bli nagot, hitta nya vigar,
utvecklas, uppleva det annorlunda” (Malmotown, n.d. s.10). Detta dr ett exempel pa hur

stadens mojligheter ter sig uttryck i kommunikationen.

Pa webbplatsen Malmo Business lyfts minga av de mdjligheter som finns for foretag i Malmo
stad fram. Bade nir det géller driva, starta och etablera foretag i kommunen (Malmobusiness,
n.d.). Vad det giller etablering erbjuder Malmo stad enligt webbplatsen Malmo Business
(Malmobusiness, n.d.) kostnadsfri etableringsservice till det foretag som onskar etablera sig i

kommunen.
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Hir lyfts dven fram flera fordelar med att etablera sig i Malmo stad. Ndgra exempel ar
nirheten till bdde Malmo Airport och Copenhagen Airport men ocksd vil utbyggd
infrastruktur, universitet och forskning och spidnnande miljoer med nya bostads- och

verksamhetsomraden.

Utover mojligheterna for etablering av foretag, startade Miljoforvaltningen, tillsammans med
Statskontoret och andra fastighetsdgare samt foreningar, ett stadsutvecklingsprojekt som
kallades for Jamstéllda Platser i Malmo stad, for att skapa mdjligheter och engagemang bland
Malmoborna, speciellt ungdomar (Boverket, 2016). For Milj6forvaltningen har det varit
véldigt viktigt att involvera Malmoborna i1 olika projekt sd att de kdnner att de har en
mdjlighet att gora en skillnad. Kommunikatéren vid Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18)
anser ocksa att en sddan projekt kan leda till andra mdjligheter som i sin tur leder till fler

mdjligheter och sa vidare.

Det handlar ju alltid bara om en vision om négot, tills dess att det 4r byggt. Innan dess s vet man
ju inte hur det kommer att bli liksom, s& det 4r ju hela tiden mojligheterna med att bygga det hir
omradet, om vi bygger det hdr omradet och vi gor det pa det hér sittet s kommer det att vara
bostdder for folk som inte har sa mycket pengar och dé kanske det kommer leda till att de far
bittre affdrer har i ndrheten... och assa att, det 4r ju hela tiden méjligheter bara. Sa det &r ju ganska
mycket som &r det, att man bara hoppas pa att det ska bli (Kommunikatér vid Miljoforvaltningen,

17/12-18).

Malet ér att involvera Malmdborna och ge de fortsatta mojligheter till att involvera sig i
Malmo stad och kanske jobba for Malmo stad i framtiden. Projektet Jamstéllda Platser i
Malmo stad resulterade i att man skapade tre olika motesplatser dar ungdomarna i Malmo
kunde spendera sin tid. De ungdomar som anstélldes for projektet fick mer kunskap inom
stadsutveckling, jimstélldhet och héllbarhet samt 4ven mojlighet att kunna paverka och bidra
med olika idéer 1 Malmo stad (Boverket, 2016). Nir det géller de potentiella invénarna,
kommunicerar Miljoforvaltningen inte lika mycket till dem, d4 man hellre vill fokusera pa de
befintliga invanarna, men det &dr dven viktigt for de som inte bor i Malmé stad att kénna till de
olika projekten och péd sa sitt bli intresserade av hur resultatet blir (Kommunikatér vid

Miljoforvaltningen, 2018).
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Att involvera de befintliga invénarna dr véldigt viktigt for de flesta forvaltningarna, speciellt
for Grundskoleforvaltningen. Dé det finns en ldrarbrist 1 hela landet dr det viktigt att locka fler
larare till Malmo stad. Enligt varumérkesstrategen 1 Grundskoleforvaltningen (intervju 12/12-
18) ar det svart att gora det, dd media portriatterar Malmo stads skolor pd ett negativt sitt.
Genom att involvera invanarna i Malmé stad och visa att Malmo stads skolor inte alls &r sa
déliga som man hor om i media, hoppas man p4 att fordndra den bild som finns och locka fler

larare.

Det skrivs ju ganska negativt i media om skolorna. Men nir man kommer ut i véara skolor eller
nagon skola sa kdnner man bara s& "WOW, vilken verksamhet". Visst finns det problem. Det finns
overallt, men jag som aldrig har ténkt pa att vara ldrare blir ndstan lite sugen nir jag kommer ut nér
man ser barnen och hur fantastiska de &r och liksom att fa jobba med barn verkar ju vara
fantastiskt roligt, att kunna se deras utveckling. (Varumirkesstrateg vid Grundskoleforvaltningen,
12/12-18)

Grundskoleforvaltningen fokuserar pé att locka potentiella invdnare och kommunicerar mest
till dem. For att gora det, satsar de mycket pa ldrare i andra ldnder samt ldrarstudenter runt om
1 Sverige. De kan till exempel hyra en buss och kora in ldrarstudenter fran stidder i niarheten
for att ge de en rundtur i Malmo stad och visa vilka mdjligheter som finns dar. Malet dr att fa
dessa studenter att vilja jobba i Malmo stad efter deras examen (Varuméirkesstrateg vid

Grundskoleforvaltningen, 2018).

Grundskoleforvaltningen satsar dven mycket pd de befintliga invdnarna och ger de
mdjligheter till att prova pa lararyrket. Enligt varumirkesstrategen (intervju 12/12-18), har de
ett projekt som kallas for Framtida Lérare, dir man ger ungdomar som tagit studenten,
mdjligheten att prova pa ldraryrket i ett ar. P4 sé sétt fir ungdomarna en inblick i hur det ir att
vara ldrare och soker sig in till utbildningen. Grundskoleforvaltningen utbildar &ven de som
inte dr legitimerade ldrare, for att hoja kvaliteten i skolorna. Dessa satsningar ger bade
potentiella och befintliga invanare mdjligheten att hélsa pa de olika skolorna i Malmo stad
och é&ven testa pd hur det &r att vara ldrare 1 Malmo stad, vilket man pa

Grundskoleforvaltningen hoppas ska 6ka antalet invénare och ldrare.
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Fritidsforvaltningen ser lite annorlunda pd@ dimensionen mojligheter d4n vad de andra
forvaltningarna i uppsatsen goér. Man menar att mojligheterna for deras forvaltning handlar
om att kommunicera alla de aktiviteter och mdjligheter som finns inom féreningslivet. Genom
att fa dessa verksamheter att blomstra bidrar man till att géra Malmo till en béttre stad som i
sin tur bidrar till dimensionen mdjligheter. Darfor sker kommunikationen ocksd framst
gentemot de befintliga invdnarna. Genom olika projekt hoppas man pé att kommunicera olika
mdjligheter som finns gentemot befintliga invanare. Ett exempel dr projektet Amiralsstaden,
som handlar om att skapa en helhet i Rosengard med olika forvaltningar for att bygga starkare
omrdden, skola och kommunikation. Ett annat projekt som kallas for CTC, Community That
Cares, dr ett samarbete med 5-7 olika omraden, ddr man jobbar med en trygghetsskapande
arbete nir det géller fritid, kultur, skola och s& vidare (Avdelningschef for kommunikation

och omviérld vid Fritidsférvaltningen, 2018).

5.5. Puls

Vilken image skapar man av Malmo genom Malmo stads olika forvaltningar och avdelningars
kommunikation? Hur upplevs staden, vad kan man gora i staden och vilken kédnsla far man av
att befinna sig 1 staden? Enligt modellen The City Brand Hexagon kan puls tolkas som
stadens “image” (Anholt, 2010). Detta ar ett mer vilkdnt begrepp jamfort med puls. Med
hjélp av att stélla frdgan “Vilken image vill ni genom er kommunikation ge Malmo stad?” till

intervjuobjekten har vi utforskat dimensionen puls.

Hur man arbetar med denna dimension gér dven att utldsa i olika interna dokument pé
Kommunstyrelsen (2006) diar nedanstdende citat dr hdmtad. Har far puls eller image,

begreppet “bild” istéllet.

Bilden av Malmé &r viktig. Det &r den som gér Malmoborna stolta &ver sin stad, det dr den som
ger besokarna lust att komma hit och uppleva ndgot nytt och det &r den som gor det intressant for

foretag att gora langsiktiga investeringar i Malmo. (Kommunstyrelsen, 2006, s.3)
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Foljande citat dr ocksd intressant for att identifiera hur Malmo stad arbetar med puls eftersom

hir beskrivs vad bilden av Malmo stad innebér.

Forutséttningarna har i de flesta fall varit givna. Malmo stad har arbetat fram underlag och mal for
fordndringarna och Malmobor, besdkare och foretagare har upplevt och vérderat resultatet. Bilden
av Malmé handlar alltid om verkligheten. Men av resonemanget foljer att denna verklighet inte
skapar sig sjélv. Den ar foljden av ett medvetet arbete av alla inom Malmo stad. Det dr med andra
ord vi sjdlva som formar bilden av Malmé och vér egen organisation. (Kommunstyrelsen, 2006,

s.5)

I riktlinjerna for destinationsvarumarket Malmo presenteras den tonalitet som ska anvindas 1
marknadsforingen av destinationen. Hir diskuteras bland annat hur man bdr se pa stadens puls

och vilken sorts puls Malmo har.

Energin i Malmd sprudlar. En stidndig puls vibrerar, skakar om och fordndrar staden for
var dag som géar. Denna dynamik — detta tempo — ska aterspeglas i séttet vi pratar om

staden, utan att det for den delen kdnns forhastat. (Malmotown, n.d.)

Hir presenteras dven riktlinjer for vilket innehall som bor kommuniceras. Dessa riktlinjer
utgdr fran tre nyckelord som ar foljande: involverande, kontrasterande och innovationsrikt.

Det ges dven exempel pé involverande kommunikation vilket kan vara foljande:

Aktiviteter och platser man kan delta i, som man kan vara med att utveckla och skapa.
Exempel: Skejtparken i Stapelbddden. Den ndra upplevelsen i Malmo City Horse Show.
Folkfester som Sommarscen och Malmofestivalen. Restaurant Day. Allsang pa Limhamn.

(Malmotown, n.d. s.)

5.5.1. Malmo stad - stadens nuvarande image
Under de senaste é&ren har skjutningarna i Malmd stad Okat drastiskt. Enligt

Polismyndigheten, skedde det 65 skjutningar &r 2017 (Polismyndigheten, 2018).
Forvaltningarna i Malmo stad jobbar for att forbéttra stadens image hela tiden, och enligt
kommunikatdéren vid Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18) ér det viktigt att samarbeta med
de andra forvaltningarna for att fa ett bra resultat. Nar problem uppstar i Malmo stad, sa ér det
inte ett kommunikationsproblem, utan det dr problem som alla méste ta itu med for att 16sa.

Det handlar helt enkelt om att fdnga upp problemen och ldsa dem, sedan kan
kommunikationen beridtta om dem, enligt kommunikatdren vid Miljoforvaltningen (intervju

17/12-18).
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Aven kommunikationen som sprids pi sociala medier, nir ut till bide befintliga och
potentiella invanare. Det ar viktigt att man nar ut till s4 manga som mojligt, sa att Malmé stad
fdr “en massa goda ambassadorer som vill beritta att det inte dr sd farligt” (Kommunikator

vid Milj6forvaltningen, 2018).

5.5.2. Malmdborna - en del i imagearbetet
“Image &r den uppfattning Malmdbor, besdkare och néringsliv har av Malmo.”

(Kommunstyrelsen, 2006, s.6) Hiar kan man se hur Malmo stad ténker kring dimensionen puls
1 sin varumaérkesstrategi. Malmo Turism jobbar med att skapa denna bild genom att sprida och
dela den bild av Malmé stad som redan finns, via sociala medier. Man sprider alltsa vidare
den image som Malmdbor, besdkare och néringslivet kommunicerar. Malmo Turism bygger
alltsa inte ndgon egen image av Malmo (Destinationschef vid Malmé Turism, 2018). Dock ér
detta inte riktigt hela sanningen, dven om syftet inte &r att bygga ndgon specifik image, sa
papekar destinationschefen vid Malmoé Turism (intervju 10/12-18) att man applicerar ett visst

filter pa vad man viéljer att dela och sprida vidare.

Skulle det vara ndgon som liksom delar nagonting som handlar jattemycket om nedskrdpning eller
kora bil fort eller vad det nu kan vara...sd passar ju det inte in och da delar vi ju inte det. Men
ambitionen &r att lata invénarnas bild av Malmo priagla Malmé Turisms arbete med att skapa en

bild av Malmé. (Destinationschef vid Malmo Turism, 10/12-18)

5.5.3. Malmo stad - Den bubblande staden

Till skillnad frdn Malmo Turism, jobbar Kulturforvaltningen med att skapa en image av
Malmo stad. Denna del av Kulturforvaltningens kommunikationsarbete handlar om att
jobba med att kommunicera den “bubblande staden” och att det hinder mycket kreativt
dar. Denna kommunikation riktar sig framst till de befintliga invnarna genom olika
projekt och evenemang, men ocksd mot potentiella invénare, exempelvis genom
samarbete med Kopenhamns turistbyra. Genom projekt sdsom Film Malmg, satsar man
pa att utveckla Malmo stads kreativa roll i samhillet, detta i form av filmfestivaler och

events (Malmo stad, 2018).
Det finns mojligheter att delta, det dr 6ppet for vem som helst. Vi assa sahér...det ar tillgéngligt.
Det ar liksom sahér laga trosklar och...ja men att det dr vdlkomnande alltsa. Vi tar hand om
varandra dven om vi inte gor det sd. Det dr &nda nan typ av image. (Kommunikationschef vid

Kulturférvaltningen, 12/12-18)
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Enligt kommunikationschefen vid Kulturforvaltningen (intervju 12/12-18), har Malmo
stads nuvarande image pdverkat dem, men inte pa ett konkret sitt.
Kommunikationschefen (intervju 12/12-18) menar att oroligheterna inte paverkar deras
kommunikationen som helhet, men att det paverkar deras verksamheter ifall det hdnder
nidgot som ligger ndra verksamheterna. P4 sda sidtt har de &nda ett Okat

kriskommunikationsberedskap.

5.5.4. Malmé stad - den hallbara och lattillgangliga staden
Miljoforvaltningen jobbar ocksd med Malmo stads puls. Att & befintliga och potentiella

invanare att se Malmo som en “hdllbar och ldttillginglig stad’’ ar maélet for denna
forvaltning, enligt kommunikatdren pa Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18). Denna
image har vuxit fram ur synen pa Malmo stad enligt invanarna samt de olika projekt
som man har startat. Ett exempel ar projektet BiodiverCity, som handlar om att ta fram
olika hallbara produkter och tjdnster, som gynnar Malmé stad och hjdlper att utveckla

fler hidlsosamma och hallbara alternativ (Malmo stad, 2018).

Assaé vi satsar ju 100% pa liksom ett héllbar och lattillgénglig stad. Det ar vél det som jag tycker
ar viktigt for var del, att det &r ungt, létt att prova nya saker, att det finns ett stort och engagerat
foreningsliv och lokalsamhille, att det finns manga som vill skapa liksom héllbara grejer och
satsa pa det och s, och att vi d& som Malmé stad och som organisation uppmuntrar det och att vi
vill se till att vi ger mojligheterna till det liksom. (Kommunikator vid Miljoforvaltningen, 17/12-

18)

5.5.5. Malmo stad - den unga och moderna staden
Enligt varumérkesstrategen pd Grundskoleforvaltningen (intervju 12/12-18) &r det unga och

moderna just det som dr speciellt med Malmo stad. Dock har media pd den senaste tiden visat
en negativ bild av Malmd stad samt skolorna, vilket gor det svarare for
Grundskoleforvaltningen att kommunicera den riktiga bilden av stadens skolor. Enligt
varumirkesstrategen (intervju 12/12-18) ér det viktigt att visa att det finns bra skolor och att

de negativa hidndelserna som skett bara ar en liten del av Malmg stad.

Genom att samarbeta med Malmd Turism hoppas Grundskolefoérvaltningen pé att fordndra
den negativa bilden av staden och grundskolorna. Precis som Miljéforvaltningen, hittade man
olika attraktiva incitament for grundskolorna och &dven Malmo stad, som man kunde

kommunicera till potentiella invénare.
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Det dr s& manga andra delar som ar bra hér sd att det liksom kan vdga upp det. D& nér vi har
jobbar med det till exempel infor att vi skulle borja rekrytera utomlands, hade vi kontakt med
néringslivskontoret och Malmo Turism och sa hér for att anvénda deras material och se vad de

liksom séger som staden och sa. (Varumaérkesstrateg vid Grundskoleférvaltningen, 12/12-18)

5.5.6. Malmo stad - den aktiva staden
Fritidsforvaltningen kommunicerar pulsen utifrdn sitt perspektiv genom att berdtta om sin

verksamhet och att Malmé ér en stad med mgjlighet till rorelse, fysisk aktivitet och folkhélsa
vilket ocksa &r dvergripande kiarnvarden for den puls som Fritidsforvaltningen kommunicerar.
Denna kommunikation sker framforallt gentemot befintliga invdnare och man har ingen
egentlig strategi for att kommunicera detta mot potentiella invdnare. Malmé stads nuvarande
image har ocksd pédverkat Fritidsforvaltningens kommunikation, och enligt avdelningschefen
for kommunikation och omvirld (intervju 11/12-18), kan de hjélpa till genom att prata med

barn och unga vid de olika fritidsgirdarna och pa sa sétt stdtta dem som behdver hjélp.

Vara fritidsgardar kan ju till och med liksom...kdnna det i de dagliga besoken liksom. Vi sitter och
pratar med barn och unga som kanske inte har ndgonstans att ta vigen. Sedan tycker jag att det
finns ganska vél inbyggt i den verksamheten vi bedriver. P& foreningsavdelningen kénner jag att
de stottar ett foreningsliv som tar emot...60 000 medlemmar ellet ndgot sddant i de foreningar som
vi har registrerade hos oss. (Avdelningschef for kommunikation och omvérld vid

Fritidsforvaltningen, 11/12-18)

Som ndmnt ovan, fokuserar Fritidsforvaltningen inte s& mycket pa de potentiella invdnarna pa
grund av att de kénner att de redan far mycket besok av icke-Malmdbor. Ménga som dr med 1
foreningar bor inte i staden. Det &r dven manga icke-Malmobor som besoker bad- och
idrottsanldggningarna. P4 grund av detta, kidinner man att det dr viktigare att fokusera pa
kommunikationen till de befintliga invanarna, innan man ligger mer fokus pa de potentiella

invanarna (Avdelningschef for kommunikation och omvirld vid Fritidsforvaltningen, 2018).

Malmo kommer alltid ha den dragningskraften i regionen liksom. Man kan aka hit och shoppa och
bada liksom. Man kan éka hit och shoppa och ga pa kultur, eller aka ner till Ribban och samtidigt
se en storstad i forhallande till 6vriga stdder i Skane iallafall. (Avdelningschef for kommunikation

och omvirld vid Fritidsforvaltningen, 11/12-18)
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5.5.7. Malmo stad - det borjar har

Stadskontoret kommunicerar sin puls utifrdin mottot “Det borjar hdr’’. Enligt
kommunikationschefen (intervju 7/12-18), har Malmo stad en véldigt “experimentell’” image,
ndr det géller det mesta, till exempel idrotts- och kulturlivet. Malmé stad har ett véldigt
framgangsrikt idrotts- och kulturliv, vilket kommunikationschefen (intervju 7/12-18) menar ér
tack vare att minniskor flyttar till staden och bidrar med deras kunskap. Malmo stads
nuvarande negativa image har paverkat Stadskontorets kommunikation och de jobbar mycket

med att berdtta for de befintliga invinarna hur de jobbar nér det géller trygghet och sékerhet.

Malmoborna tycker att de inte kénner igen sig i den bild som malas upp, for sé farligt &r det ju
inte. Man kan ju rora sig i Malmo och de flesta kénner ju inte sig oroliga. Och sen sa skedde det
for kanske 2 ar sedan dir omvérlden kommunicerade detta mycket som ett Malmdproblem.
Plotsligt sé lyftes det upp av den nationella politiken som ett samhéllsproblem och det tyckte vi var
forlosande, for det handlar inte om att det &r i Malmd. Det hdr dr mycket storre dn sa. Har &r det
oldsta knutar och utanforskap och icke-tro pa framtid som inte har med platsen i sig att géra. Men
sen maste man jobba med bada kommunikationer, for vi maste ju jobba med att tala om hur
fantastiskt Malmo &r. Sedan maste vi ocksa prata med Regeringskansliet om de utmaningar som vi
maste 16sa. Da kanske vi behover nationell hjdlp med dem och dé kanske kommunen behdver stod
i det arbetet med allt frén pengar till annat, for det 4r ett ganska stort kommunalt sjdlvstyre om
man ska sjdlv 16sa det men om dda Malmo dr porten till vapen, narkotika, saklart att det paverkar

Malmé mycket. (Kommunikationschef vid Stadskontoret, 7/12-18)

For Stadskontoret &r det viktigt att kommunicera Malmé stads puls till de befintliga
invanarna, s& att de kdnner av den. Till exempel om man bygger om, sé dr det viktigt att
berdtta det for Malmoborna och &dven visa en framtidsbild. P4 s& sdtt har man med
Malmdéborna pé resan och de kénner att de dr en del av staden och kénner att de har valt rétt

stad att bo 1.

Enligt kommunikationschefen (intervju 7/12-18), sd behdover man kommunicera det som
hidnder och det som ska hidnda for att fi med de befintliga invdnarna. Stadskontoret
samarbetar dven med olika forvaltningar i norra Europa for att locka potentiella invanare. Det
kan vara individer som flyttar till Malmo stad pd grund av jobb, studier eller annat. Genom att
samarbeta med andra forvaltningar runt om i Europa, nar man fler minniskor och fler

potentiella invanare.
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5.6. Manniskor

Nér man kommer till en stad brukar man f& en kénsla av hur ménniskorna i staden 4r och det
ar precis det som denna dimension handlar om. Hur upplevs ménniskorna i staden? (Anholt,
2010) Denna del av empirin utforskar vilken plats ménniskorna far i Malmd stads
kommunikation och i forlingningen Malmo stads varumérke. Genom att stdlla fragan
“Forsoker ni att kommunicera hur ménniskorna i Malmo stad ar? Till exempel 6ppna och
glada, alla hjélper alla.” till intervjuobjekten forsoker vi fanga vilken roll dimensionen far i

kommunikationen.

5.6.1. Malmo stads identitet i forhallande till image
I ett strategiskt dokument om Malmé stads varumérkesarbete definieras hur kommunen ser pé

Malmés identitet: “Identitet dr det Malmo ar” (Kommunstyrelsen, 2006, s.6). Hir anvéinds
dimensionen ménniskor genom begreppet identitet. Identiteten kopplas sedan ihop med

begreppet image genom foljande citat:

Ar gapet for stort mellan identitet och image maéste vi borja inifrdn, med oss sjilva, for att forst
gora och sedan visa fram de saker som far Malmébor, besokare och néringsliv att dela var syn pa

staden Malmo. ( Kommunstyrelsen, 2006, s.6)

Har tydliggors vilken roll dimensionerna ménniskor och puls har i strategin men ocksa hur de

samspelar med varandra.

I riktlinjerna for Malmos destinationsvarumérke finns det fem pastdenden kring vad du ska
mdta ndr du kommer till staden. Du ska bland annat “bjudas in” det vill séga att det i Malmo
stad ska finnas en Oppenhet som innebér att utomstdende slédpps in och blir en del av
samarbetet. I Malmo stad moter du ockséd nya perspektiv dd konventionerna bryts genom att

lekfullt och kreativt blanda folk, metoder, regler och omrdden (Malmotown, n.d.).

I riktlinjerna finns ocksd vad man kallar en ramberiéttelse om destinationen Malmo stad. 1

beréttelsen beskrivs vad staden &r. S& hér lyder en del av ramberittelsen;

Var rorelse. Du kénner den. Alla kdnner den. Néar vi gor affirer eller musik, ndr vi
bygger eller forskar. Och allt skapar vi fran grunden. Fran noll. Tva tomma hénder, tva
Oppna Ogon, tva raska fotter. Inga glastak eller gamla strukturer. Ingenting spikat eller

cementerat. Ungt. Oférdigt. Malmd. Det borjar hir.” (Malmotown, n.d. s.14)
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5.6.2. Malmd stad - de unga och mangkulturella invanarna
Malmo stad dr en vildigt ung och multikulturell stad didr befolkningen har en

genomsnittsalder pa 38,4 ar (Ekonomifakta, 2017). Detta innebdr for Miljoforvaltningen ar
det viktigt att visa just detta d4 man tycker att det dr just det unga och méngkulturella
invanarna som gor Malmo till den unika stad som det &r idag.

Genom att synliggdra organisationer och foreningar dir ménniskor bidrar till att forbéttra
Malmo stad, vill man visa variationen i niringslivet (Kommunikator vid Miljéforvaltningen,

2018).

Stadskontoret ser den unga befolkningen som en fordel, dd de tycker att det dr en
konkurrensfordel att ha en ung befolkning som man kan utbilda och som kan jobba i
vélfardssektorn. Dérfor har de ett samarbete med Malmé universitet dir de marknadsfor
universitetet till befintliga och potentiella invénare, sd att fler viljer att utbilda sig, enligt

kommunikationschefen.

Syftet med kommunikationen &r att f4 en bredare mangfald, inte bara etniskt, utan dven élder-

samt utbildningsmissigt (Kommunikationschef vid Stadskontoret, 2018).

Det storsta utmaningen som kommunerna har idag &r att det finns mycket jobb, men man &r inte
utbildad tillrackligt for de jobben. S& det &r en avgorande faktor. Nér man dé sitter pa allt detta,
maste man ju tala om att det dr en konkurrensfordel och att det géller att ha mangfald i allt man gor

som en plats tinker jag. (Kommunikationschef vid Stadskontoret, 7/12-18)

Ju fler som viljer att utbilda sig, desto fler kommer att fi jobb. P4 sa sétt bidrar
Stadskontorets kommunikation till mer méngfald bland invénarna i Malmo ndr det géller

etnicitet, alder samt utbildning.

Fritidsforvaltningen anvinder sig inte av dimensionen ménniskor i sin kommunikation &ven
om man forsoker fa in vad man kallar “vi:et” i sin kommunikation, vilket innebér att man
kommunicerar att alla dr vilkomna oavsett bakgrund eller kon med mera (Avdelningschef for

kommunikation och omviérld vid Fritidsforvaltningen, 2018).
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Jag tror att “viet’’ dr jatteviktigt att fa in liksom. Skapa den kollektiva "vikédnslan" liksom att...det
finns ett utbud for alla. Det tinker jag ocksa ar en styrka, att vi har ju faktiskt...i ménga drag ett
utbud for alla. Det &r ju ocksa sé att...det &r helt frivilligt att besdka oss...man gor det ndr man ar
ledig och man viljer sjdlv. (Avdelningschef for kommunikation och omviérld vid

Fritidsforvaltningen, 11/12-18)

5.6.3. Bilder - en viktig del i kommunikationen
Grundskoleforvaltningen anser inte heller sig anvdnda denna dimension i sin kommunikation,

men enligt varumirkesstrategen (intervju 12/12-18), sd ar de alltid noga med att {4 med den
bredd och mangfald som finns i Malmo stad, i deras kommunikation. Precis som
Miljoforvaltningen, kommunicerar de denna dimension med bilder. Pa sé sétt dr det viktigt att
bilderna representerar invénarna i staden. Enligt varumérkesstrategen vid
Grundskoleforvaltningen (intervju 12/12-18), haller de pd att ldgga upp en bildbank genom att
fotografera barn 1 olika skolor och omréden runt om i Malmo stad. Syftet ar att uppdatera och
kunna visa den méngfald som finns i stadens grundskolor. S& d@ven om de inte anser sig
anvinda ménniskorna i kommunikationen visar empirin att de faktiskt gor det.

Dock kan kommunikatéren vid Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18) tycka att de kan bli
béttre pa att representera mangfalden pa olika sitt for att skapa en nyanserad bild av Malmo

och krossa de olika stereotyperna som finns.

Vi har ett pagadende samtal om hur vi gor det, for vi har liksom ként sjélva att nir vi har tittat i
vér bildbank, att vi &r déliga pa det. Det har liksom varit att sa fort det 4r gamla, sé &r alla vita.
Vi har helt enkelt aldrig haft ordentliga bilder pé det, och dven att vi har tankt att vi ska ha bra
spridning och sé har det visat sig att sahdr, varje gdng som det har varit en utlindsk man, ja da
har han jobbat i fruktaffiren pa Méllan. Det &r inte representativt. Det blir liksom att vissa
anvinds om och om igen for att det dr en hérlig bild, och sedan s& reproducerar man vissa
stereotyper typ. Det har vi liksom ett pdgéende arbete pa att ta nya frascha bilder som béttre visar
Malmo som det é&r, for jag tycker inte att vi har kommit hela vigen dér faktiskt. Vi forsoker bli

bittre. (Kommunikatdr vid Miljoforvaltningen, 17/12-18)

Det padgdende arbetet med att uppdatera bildbanken &r ett sétt att visa hur Malmo stad faktiskt
ser ut och inte fastna pa de gamla stereotyperna. Mélet &r att nd bade befintliga invénare och
potentiella invdnare da det handlar om att ha en mer representativ bildhantering och né ut till
alla. Som Sveriges tredje storsta stad dr det viktigt att kunna visa Malmo som att det dr en ung

stad med ménniskor fran alla varldens horn.
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Kulturfoérvaltningen anvidnder dimensionen méanniskor i1 sin kommunikation 1 stor
utstrdckning. Man har som strategi att segmentera sin kommunikation till olika malgrupper.
Hir anvénder man sig sedan av identifikation vid utformning av kommunikationen. Man vill
visa ménniskor i kommunikationen som matchar den malgrupp man kommunicerar mot,
genom att anvinda bilder pd personer som malgruppen kan identifiera sig med. Denna
kommunikation riktar sig nistan uteslutande mot Malmo stads existerande invénare och inte

alls mot potentiella invanare (Kommunikationschef vid Kulturférvaltningen, 2018).

5.7. Forutsattningar

Forutsittningar dr en dimension som syftar till de grundliggande fOrutsittningar eller
egenskaper som finns i en stad. Exempelvis hur tillgdngen till sjukhus, sportarenor eller andra
grundldggande faciliteter dr, men dven egenskaper som kulturell mangfald, en viss natur eller
ungdomlig atmosfdr (Anholt, 2010). Dimensionen har utforskats hos intervjuobjekten genom
att stélla fragan “Vilka grundldggande egenskaper anser du att Malmo stad har och pa vilket

sdtt kommunicerar ni dessa? (sjukhus, universitet, sportarenor)”.

5.7.1 Mdjligheter - en del i dimensionen forutsattningar
Vi kunde inte hitta nagra tydliga exempel pa hur Malmo stad kommunicerar kring

dimensionen forutsittningar i de dokument vi har analyserat. Ddremot gav intervjuerna en hel
del information kring denna dimension. Exempelvis jobbar man pa Kulturférvaltningen med
forutsittningarna genom att kommunicera att foretaget Massive Entertainment har sitt
huvudkontor beldget i Malmo stad och har som mal att 6ka fran 300 till 600 medarbetare for
att visa pa de fOrutséttningar som finns inom spelvérlden i Malmo stad (Kommunikationschef

vid Kulturforvaltningen, 2018).

Det handlar ocksd om att i kommunikationen visa pd att Malmo stad har en bredd vad det
géller forutséttningar. Det finns allt fran stora foretag till sma. Denna kommunikation sker
bade gentemot befintliga invdnare men ocksd gentemot potentiella invanare.
Kommunikationschefen pd  Kulturforvaltningen (intervju  12/12-18) menar  att
kommunikationen mot befintliga invanare handlar om att skapa stolthet bland invédnarna,

medan kommunikationen externt handlar om att visa pé att Malmo ir en attraktiv stad.
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Miljoforvaltningen jobbar ocksa med forutsattningarna i sin kommunikation. Deras mal r att
visa Malm6é som en ung och héllbar stad, vilket enligt kommunikatéren vid
Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18) ocksa dr stadens grundldggande fOrutséttningar. Det
ska synas att Malmo stad satsar pd hallbara projekt och det ska dven forstirkas av havet,
Oresundsbron, parkerna, cykelbanorna med mera. P4 s siitt ir det viktigt att nimna sadant i

kommunikationen, till bdde de befintliga och potentiella invanarna.

Vi har ju manga forutsittningar egentligen som jag @nda tycker att vi jobbar pé liksom. Men dels
dr det ju inom...om man tittar myndighetsdelen som jag inte jobbar med sd mycket men som ar en
jatteviktig del, de har ju liksom enorma fOrutsittningar for de har ju hela lagen pé sin sida
liksom... att bara se till att vi bygger miljovénligare... att vi har liksom schyssta restauranger och
sd. De gor ocksa ett jattestort trygghetsarbete dér de samarbetar med andra myndigheter dar de gér
ut och gor tillsyn pa verksamheter och ser till att vi liksom stédnger ner en hel del grejer som inte ar
sd snygga. Det har de alla mojligheter till att utveckla, och det tror jag att vi kommer géra mer
ocksa...att liksom "hur kan vi samarbeta béttre med resten av staden och liksom verkligen komma
framat med det?". Den andra delen sé dr det mycket att vi bygger pa ett mer miljovénligt sdtt, som

jag tror ar vara storsta forutsittningar. (Kommunikator vid Miljoforvaltningen, 17/12-18)

Att samarbeta med olika stadsdelar i Malmo stad och fa fram betydelsefulla budskap &r viktigt
for att staden ska fortsdtta utvecklas. Att bygga ett gemenskap med bade Malmobor och
potentiella invénare dr viktigt for kommunikationen och Malmd stad i1 helhet. Med de
grundldggande egenskaper som Malmo stad har enligt kommunikatdéren vid
Miljoforvaltningen (intervju 17/12-18) kan man komma ett steg ndrmare med att bygga denna

gemenskap.

Grundskoleforvaltningen jobbar mycket med att kommunicera de olika forutsittningar som
finns 1 Malmo stad for befintliga och potentiella invdnare. D& det &r brist pd ldrare i hela
Sverige, forsoker Grundskoleforvaltningen att locka fler ldrare frdn utlandet samt hoppas pa
att fler viljer att ldsa till ldrare. De har till exempel utvecklat fOrutséttningarna och
karridgrmojligheterna for ldrare genom att hitta nya roller sdsom elevkoordinatorer och
lararassistenter, sa att ldrarna ska kunna fokusera pa sitt pedagogiska uppdrag. Detta innebér
dven fler jobb fOr invdnarna i Malmo stad. Genom att marknadsfora Malmé som stad och
lararyrket for larare i utlandet och visa upp de olika forutsdttningar som finns, hoppas man pa
att locka fler ldarare till Malmo stad, samtidigt som man ger befintliga invanare mdjligheten att

jobba inom lararbranschen (Varumaérkesstrateg vid Grundskoleforvaltningen, 2018).
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Vi jobbar ju véldigt intensivt med att se till att det finns karridrmgjligheter nu. Innan sa...blev man
larare, sa var man ldrare hela livet och man kom in pé en 16n och sedan sé stannade man dér. Det
var inte mycket 16neutveckling eller karridarmdjligheter. Nu har vi skapat réitt ménga olika hall och
vi har ju véldigt manga karridrtjanster jamfort med kanske mindre kommuner som har nagra fa och
hér kan man ju ocksd jobba pé stabsavdelningarna om man vill det eller man kan jobba som
bitrddande rektor, administrativ chef och manga séddana bitar. Vi hittar ju ocksa nya roller for att
lararna ska kunna fokusera pa sitt jobb, s& vi har ndgot som heter elevkoordinator som skoter det
sociala med eleverna och med hemmet. Vi har ldrarassistenter som gor vissa uppgifter. Allt for att

gora det sé bra for larare som mgjligt. (Varumérkesstrateg vid Grundskoleforvaltningen, 12/12-18)

Det &r dven viktigt for Grundskoleforvaltningen att hjdlpa eleverna och gora deras skolging
sd bra som mojligt. Genom det nya systemet som kallas for “skolvalet” kan elever som ska
borja péd forskolan eller arskurs sju, vilja vilken kommunal skola de vill, istéllet for att bli
tilldelad den skola som ligger ndrmast hemmet. P& s& sitt far dven vardnadshavarna och
eleverna storre valfrihet samtidigt som det blir mer integration i de olika skolorna

(Varumérkesstrateg vid Grundskoleforvaltningen, 2018).

6. Analys och diskussion

I detta avsnitt analyseras empirin utifrdn de teorier som behandlas i1 uppsatsen sdsom
intressentmodellen (Donaldson & Preston, 1995), platsvarumirkesskapande, foretagets
varumérkesskapande och The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001).
Materialet diskuteras dven 16pande for att fa ett storre djup och en bredare forstaelse &n vad
enbart analysen ger.

The City Brand Hexagon (Anholt, 2010) strukturerar d4ven upp analys och diskussion pa
samma sitt som i1 empirin for att ge en tydlig stringens. Ett viktigt argument som ligger
bakom vart val att ha samma struktur, som vi forstar kan upplevas som enformigt, ar for att

varje dimension ter sig olika och bor dérfor behandlas var for sig.

6.1. Narvaro
I de interna dokumenten som analyserats framgér det att Malmo stad har massmedia som en
prioriterad malgrupp for den externa kommunikationen, en strategi som inte framkommer i

ndgon av de djupintervjuer som genomforts vilket visar pd ett gap enligt The Corporate

Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001)).
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I Ovrigt dr det tydligt att ndrvaro &r en dimension som alla forvaltningar fokuserar pa, pa ett
eller annat sétt. Daremot har olika forvaltningar olika méalgrupper for sin kommunikation och

ocksa olika sitt att kommunicera nirvaro.

Exempelvis riktar sig Malmo Turisms kommunikation av dimensionen nérvaro framst mot
potentiella invanare. Dock &r denna kommunikation si pass generell att den ocksd triaffar
befintliga invdnare dven om detta inte &r en uttalad strategi. Kulturforvaltningens
huvuduppdrag ar att kommunicera nirvaro gentemot befintliga invanare men det framkommer
att en hel del av deras uppdrag ocksd bestdr i att kommunicera internationellt, nationellt och
regionalt vilket innebér att kommunikationen i stor utstrickning ocksd sker mot potentiella
invdnare. Malmdé Turism kommunicerar hdr genom en evenemangskalender dér man
sammanstéller de evenemang som finns i1 staden. Enligt Kotler (1993) omfattar
platsvarumirkesskapande att skapa attraktiva incitament for intressenter vilket Malmo

Turisms evenemangskalender kan anses gora.

Evenemangskalendern innebér att Malmo Turism samarbetar med flera olika intressenter som
anordnar evenemang 1 Malmo stad vilket dr i linje med vad Gertner (2011) menar att
platsvarumirkesskapande handlar om, alltsd att i samarbete med intressenter skapa en
attraktiv stad pé lang sikt. En av de intressenter Malmo Turism samarbetar med &r till
exempel néringslivet. Exempel pd evenemang som finns i kalendern kan vara Malmd

Naringslivsgala eller Industrimédssan (Malmobusiness, n.d).

Miljoforvaltningen har precis som Kulturforvaltningen kommunikation kring ndrvaro som
riktar sig mot bade potentiella och befintliga invdnare. Kommunikationen frén olika enheter
inom Malmo stad riktar sig alltsd oundvikligt mot de béda intressenterna, potentiella och
befintliga invénare. Daremot dr det olika budskap och olika delar av dimensionen nérvaro
som respektive forvaltning eller enhet kommunicerar. Miljoforvaltningen kommunicerar
exempelvis ndrvaro kring den hallbara staden medan Kulturférvaltningen kommunicerar

nérvaro kring de kulturella evenemang som finns i staden.

Vi kan identifiera den hallbara staden och evenemang som tva kommunikationstaktiker
Malmo stad utgdr frdn i dimensionen nédrvaro. Kommunikationen kring att Malmd dr en
héllbar stad gér i linje med hur Kotler (1993) ser pa platsvarumérkesskapande utifrén att det

handlar om att framfora platsens varderingar till olika intressenter.
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Den hallbara staden priglar bdde Malmo Turisms och Miljéforvaltningens kommunikation.
Kotler (1993) menar dven att platsvarumirkesskapande handlar om att visa platsens produkter
och tjinster pd ett effektivt sétt, vilket 4r i linje med den kommunikation som
kulturférvaltningen utfor kring kulturella evenemang. Kommunikation i form av evenemang

arbetar bade Malmo Turism, Stadskontoret och Kulturférvaltningen med.

Hir kan man se ett samspel mellan de olika delarna av organisationen dédr Malmo Turism tar
ett huvudansvar i att jobba mot potentiella invanare, medan forvaltningarna i huvudsak jobbar

mot befintliga invénare men 1 stor utstrackning ocksé indirekt jobbar mot potentiella invanare.

Kommunikationen av dimensionen nérvaro sker genom flera olika kanaler. Malmo Turism
har till exempel flera social kanaler som de anvédnder sig av for att kommunicera mot
potentiella invénare. Evenamngskalendern &r ett exempel pd en annan kanal som anvénds 1
kommunikationen. En annan intressant kanal att titta pd, som flera forvaltningar anvédnder sig
av for att kommunicera mot de befintliga invanarna, &r tidningen “Vért malmd”. Genom att
forse redaktionen med tidningen om héndelser 1 forvaltningens verksamhet kan man enkelt na
ut till invdnarna med budskap och héndelser. Andra kanaler dr 100- klubben dir
fritidsforvaltningen dr med. Detta dr ett nitverk dar stdder som har mer dn 100 000 invénare
ar med och genom detta kan man kommunicera gentemot andra stora kommuner.
Fritidsforvaltningen kommunicerar ocksd ndrvaro genom exempelvis ett samarbete med
Skénes idrottsforbund.

Vi kan konstatera att andra kommuner, i enlighet med vad Borglund et al berdttar om
intressentmodellen (2012), dr en del av Malmo stads intressentmodell. Vi kan ocksd

konstatera olika nationella och regionala forbund &r med 1 Malmo stads intressentmodell.

Det finns alltsé ett samlat arbete med dimensionen nérvaro frén alla forvaltningar/avdelningar,
arbetet skiljer sig dock at fran respektive forvaltningsomrdde nir det géller innehéllet i
kommunikationen, men i det samlade arbetet riktas kommunikationen mot bade potentiella
och befintliga invanare. Med utgangspunkt i The Corporate Branding Tool Kit (Hatch &
Schultz, 2001) finns hér ett potentiellt gap mellan vision och kultur, i huruvida detta samspel
mellan olika enheter inom Malmo stad ska se ut och framforallt dd vilka intressenter detta

samspel ska rikta sig mot.
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Det som framkommer 1i teorin, platsvarumirkesskapande aktiviteter, handlar till stor del om
att kommunicera gentemot olika intressenter. Enligt Borglund et al (2012) kan alla aktorer
som har ett samarbete med en organisation identifieras som en del i deras intressentmodell.
Platsvarumédrkesskapande handlar pa sd sdtt om att kommunicera gentemot platsens

intressenter.

Visionen &r att massmedia dr en prioriterad intressent for verksamheten medan ingen sadan
prioritering mot denna intressent faktiskt gors i kommunikationsarbetet. Det skapas ett gap
mellan visionen kring vilka intressenter man jobbar mot, alltsd ett gap mellan vilka
intressenter den langsiktiga strategin for att skapa ett platsvarumérke riktar sig mot samt vilka
intressenter det faktiska arbetet med att skapa platsvarumarket riktar sig at. Dock ingér fler
intressenter 4n massmedia i visionen for vem platsvarumérkesskapande kommunikationen bor

rikta sig mot.

I visionen ingar till exempel dven invanarna, néringsliv och fOreningar som intressenter.
Dessa intressenter stdmmer béttre Overens med hur arbetet med varumirkesskapande
kommunikationen faktiskt ser ut i forhédllande till intressenter, det vill sdga vilka intressenter
som #ir med i Malmé stads intressentmodell. Aven om hir finns ett gap s dverensstimmer
visionen med kulturen sett i ett helhetsperspektiv. Hér finns alltsa trots det teoretiska gapet ett
stort fokus pa att kommunicera mot intressenter som enligt visionen &r en del av Malmo stads

intressentmodell.

Sammanfattningsvis s kan vi sdg att Malmo stad kommunicerar dimension nédrvaro genom
tvd huvudsakliga kommunikationstaktiker som dr evenemang och den hallbara staden. Denna
kommunikation riktar sig mot bade intressenterna potentiella och befintliga invanare och sker
framst direkt via egna kanaler. Vi har vidare identifierat ett gap mellan vision och kultur,
vilket innebér att strategin som ledningen i Malmé stad har i dimensionen nérvaro skiljer sig
mot forvaltningarnas egna strategier. Dock, dven om hér finns ett identifierat gap sa kan den

kommunikation som utfors klassas som platsvarumérkesskapande.
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6.2. Plats

Riktlinjerna som destinationsvarumérket Malmé (Malmotown, n.d) har for hur platsen ska
anvindas 1 kommunikationen kan ses som en vision i The Corporate Branding Tool Kit
(Hatch & Schultz, 2001) och som ett sitt att ses att skapa sig en 6nskvird image. Bland annat
ska bilder pd staden helst vara tagna i morgonljus och det ska finnas en kénsla av att
ndgonting startar eller att ndgonting hander 1 bilden och med fordel ska det d&ven anvindas en

attraktiv stadsmiljo, interaktiv stad och nya arenor.

Som Gertner (2011) menar ska man identifiera de tillgdngar man har och utveckla dessa
genom kommunikation och marknadsforing, vilket Malmo stad kan anses gora. Denna
strategi/vision Overensstimmer till stor del med vad som kommit fram i djupintervjuerna.
Kommunikationschefen vid Stadskontoret (intervju 7/12-18) séger till exempel att tonaliteten
for Malmo stads kommunikation &r att staden &r ofdrdig och dr mer i1 gryning dn i kvall
Liknande svar har framkommit under dvriga intervjuer och man &r framforallt 6verens om att
tonaliteten i kommunikationen ska vara att Malmo stad 4r 1 sin begynnelse, det vill sédga ungt
och ofiirdigt. A ena sidan kan detta i linje med The Corporate Branding Tool Kit (Hatch &
Schultz, 2001) férmodas vara ett varumérkesskapande i positiv bemérkelse d& visionen och
kulturen, som teorins dimensioner kallas, dverensstimmer. A andra sidan ska det tilliggas att
det mgjligtvis inte bara &r positivt, om vi tinker pa Evans (2003) skepticism mot
platsvarumirkesskapande da missndje kan uppstd ifall ungt och ofdrdigt inte dverensstdmmer
med befintliga invdnare och avskrdcka andra intressenter sdsom potentiella invanare ifall
dessa inte kan spegla sig sjdlv i den imagen. Déaremot fir Stadskontoret genom fokusgrupper
bestdende av befintliga invénare, reda pa vad de tycker om Malmo stad och vad som kan
forbattras, vilket kan forbattra deras kommunikation pad lang sikt. P4 sd sidtt har de storre
chans att undvika de problem som kan uppstd vid platsvaruméarkesskapande, som Evans

(2003) ndmner.

Da Malmo Turism lyfter fram det invdnarna delar om staden i sina sociala nétverk sa kan
detta ses som ett exempel pa att de ocksé tar hinsyn till Evans (2003) risktdnk. Dock sé viljer
avdelningen ut vad som ska delas dar de lagger extra tyngdpunkt pd att man kan ta sig runt

med cykel och de goda mojligheterna som finns till att resa med tagtrafik.
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Malmo som héllbar stad &r ocksd ndgot som Miljoforvaltningen anvéinder sig av i
kommunikationen kring platsen Malmo stad vilket innebér att det pd bred front ar ett starkt
fokus pa dimensionen plats. Exempelvis menar kommunikatéren pd Miljoforvaltningen
(intervju 17/12-18) att attribut som langa cykelvigar, mycket kollektivtrafik, ndrhet till
Koépenhamn och méanga parker &r viktigt att kommunicera. Dessa attribut vill man framforallt
kommunicera gentemot intressenterna potentiella invanare, eftersom man menar att befintliga
invanarna redan vet om dessa attribut. Hir finns alltsd ett fokus pé hur stadsmiljon &r en del 1

den héllbara staden.

Kulturfoérvaltningen har daremot inte samma fokus pd héllbarhet utan kommunicerar snarare
de platser 1 Malmo stad som har en koppling till kulturen. Denna kommunikation sker precis
som for Miljoforvaltningen gentemot potentiella invanare dven om Kulturforvaltningen
kommunicerar dessa kulturella platser mot befintliga invanare, vilket visar pa att olika
intressenter finns 1 atanke. Man kommunicerar alltsa inte platsen utifran ett allméant perspektiv
pa Malmo stad, utan man véljer ut den del av platsen som passar in for det omradde man jobbar
inom. P4 samma sitt handlar Fritidsforvaltningens kommunikation kring platsen mer om vad

de kan kommunicera kopplat till sin férvaltning.

Vi kan hér identifiera att det finns tvd huvudsakliga taktiker i Malmo stads kommunikation 1
dimensionen plats. Aterigen handlar det om hdllbarhet men ocksd om att staden &r ung och
ofdrdig. Dessa tva taktiker kopplas ganska starkt till den geografiska plats som Malmo stad
befinner sig i samt att forvaltningarna/avdelningarna anvéinder platsen mer generellt i sin
kommunikation. Att koppla den platsvarumirkesskapande strategin till platsen &r ett exempel
pa hur man anvénder de tillgdngar staden har for att utveckla platsens kommunikation och
marknadsforing, vilket enligt Gertner (2011) &r precis vad platsvaruméarkesskapande handlar
om. P4 samma sétt anvinder Kulturforvaltningen och Fritidsforvaltningen platsen och de
tillgdngar den har i platsvarumirkesskapande. Men dessa tva forvaltningars kommunikation
kan anses ligga utanfor de tva ovan identifierade taktikerna och befinner sig snarare i en egen

kategori.
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Kulturforvaltnigen och fritidsforvaltningen utgar istéllet mer specifikt frdn de resurser i
platsen Malmo stad som &r kopplade till just deras forvaltning. De kommunicerar enbart
utifran dessa. Man foljer ddrmed precis som Ovriga forvaltningar/avdelningar vad Gertner
(2011) menar platsvarumirkesskapande innebdr men det finns hdr ett gap mellan
forvaltningarna/avdelningarna i1 vilka av platsens resurser man anvinder for att skapa
platsvarumirket. The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001) pekar hir pa hur
Malmo stad hade kunnat jobba med dimensionen plats pd ett mer effektivt sitt och ddrmed
ocksa fitt ett starkare platsvarumirkesskapande. Det finns alltsd en diskrepans i
platsvarumirkesskapandet 1 hur man jobbar med platsen i kommunikationen. Det kan finnas
en vinning i att ha ett samlat fokus for kommunikation da Kotler (1993) menar att det ar
viktigt att framfOra platsen pd ett effektivt och lattillgangligt sdtt. Exempelvis hade det kunnat
vara hallbarhet som varit fokus for kommunikationen for alla forvaltningarna/avdelningarna,
men oavsett vad strategin for vad man fokuserar pd &r, hade en tydligare strategi kunnat

innebadra ett starkare platsvarumérkesskapande.

Det blir hdr tydligt att kommunikation av platsen till storsta del sker mot intressenten
potentiella invénare och inte gentemot befintliga invanare i sérskilt stor utstrickning. I
enlighet med The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001) dverensstimmer en
del av visionen med kulturen men det finns hir utrymme for forbattring. Vi kan ocksé se att
den geografiska platsen som Malmo stad befinner sig i spelar stor roll for hur varumérket

utformas och hur man jobbar med platsen.

Sammanfattningsvis kan man siga att vi har identifierat tvd huvudsakliga platsvarumirkes-
skapande taktiker i Malmo stads kommunikation. Dessa tva &r den héllbara staden och att
Malmo stad &dr ungt och ofdrdigt. Dessa taktiker har en stark koppling till
platsvarumirkesskapandet och vi kan konstatera att dimensionen plats dr valdigt aktiv i deras

varumérkesskapande arbete.
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6.3. Mojligheter

Av dimensionen mojligheter framgéar det att det finns en vision om att Malmo 4r en stad med
goda mdjligheter for foretagande, utbildning och arbete. Visionen &r att genom dialog med
skolor, hogskolor, universitet och néringsliv locka till sig framtidens medarbetare.
Dimensionen mojligheter i Malmo stads kommunikation har delats upp 1 tva taktiker vilka &r

rdttvisande bild och visa mojligheter — projekt och evenemang.

Den rittvisande bilden &r ett sétt att visa upp sig sjélv, sin plats. Som Anholt (2010) beskriver
platsvarumirkesskapandet sd &dr syftet att hitta olika sétt for sin plats att bli attraktiv for att
locka till sig intressenter. Kulturforvaltningen som exempel menar att de i linje med den
rittvisande bilden ska skapa en nyanserad bild med bade det positiva och negativa. Detta kan
anses vara ett bra eller daligt sitt men man bor dven hir se till att det gér i linje med den
ndmnda kaxighet som framkommit i Malmé stads kommunikation, vilket visar pd en helhet i
enlighet med The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001). Vidare kan hér d4ven
kommenteras utifran ett perspektiv sett frdn hur man skapar ett foretags varumérke. Ett sddant
perspektiv skulle nog kunna ifragasétta hur pass siljande en rdttvisande bild kan vara, men
samtidigt gir det i1 linje med vad Anholt (2005) menar &r en styrka med
platsvarumirkesskapande da det skapar en oOkad transparens och medvetenhet till

intressenterna vilket kan resultera i vinning for platsen, i1 detta fall Malmo stad.

Som Gertner (2011) menar, att man kan bygga upp ett varumirke for platsen genom att
investera i evenemang och projekt gor Malmo stad det for att visa pd mdjligheterna som finns.
Projektet Jamstéllda Platser i Malmo é&r i1 linje med den tanken och &r riktad mot befintliga
invanare for att just formedla mojligheter och engagemang. Andra projekt i Malmo stad som
har med mgjligheter att gora dr till exempel Fritidsforvaltningens olika projekt till intressenten

befintliga invanare att informera om mgjligheterna som de erbjuder.

Andra exempel pd projekt dr det som har med mdjligheter kring jobb att géra som
Grundskoleforvaltningen med sitt projekt Framtida Lérare, vilket som sagt riktar sig mot
befintliga invdnare. Samma forvaltning har som sagt dven riktad kommunikation mot
potentiella invanare (lirare) vad giller arbetsmdjligheter vilket visar pd den konkurrens som
finns kommuner emellan. Hér ser vi att Malmo stad forsoker gora sig unika utifran vad de har

att erbjuda, vad de gor for att bli attraktiva sdsom Anholt (2010) foresprékar att man bor gora.
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I situationer som den ndmnda, i dimensionen mojligheter, i taktiken visa mojligheter — projekt
och evenemang, sd ser vi bade platsvarumérkesstirkande aktiviteter men dven ett viss

foretagsperspektiv i form av aktiviteter for att konkurrera.

Konkurrensdriven kommunikation och kommunikation som ovan projekt kan beskrivas som
kan &dven Malmo Business kommunikation till befintliga och potentiella invénare
karaktériseras som dd denna gar ut pd att locka och underlitta invanare att etablera foretag i
Malmoé. Bade for att visa pd mojligheter men dven for att locka till sig invanare och foretag.
Gertner (2011) menar att man via investering i till exempel infrastruktur kan bygga sitt
varumérke vilket Malmo Business anviander som argument i detta fall. Detta gar dven i linje
med den foretagets varumirkesskapande teori som Kotler och Keller (2015) menar &r syftet

med ett foretags varumirke for att visa vad foretaget erbjuder.

Sammanfattningsvis, dimensionen mojligheter ger oss tva taktiker som &r att man ska visa en
rittvisande bild och att man ska visa mdjligheterna via projekt och evenemang. Vi har dven
analyserat fram att dir finns en stark samstimmighet mellan vision och kultur. Utifran sjélva
taktikerna ser vi dock att det dr véldigt vél anpassat till platsvarumérkesskapande. Vi har dven
fatt fram att konkurrens 1 vissa fall pdverkar direkt kommunikationen, men att det inte ar ett
helhetstink som i ett foretag utan enbart i enskilda situationer. Slutligen kan vi ség att Malmo

stads tonalitet vad géller dimensionen mojligheter &r att vara lite kaxig.

6.4. Puls

Dimensionen puls definieras i empirin bland annat som bilden av Malmo stad eller Malmo
stads image. Visionen fortydligar att bilden av Malmo stad dr viktig och framforallt viktig
gentemot potentiella invanare, di det dr bilden av Malmo som lockar externa intressenter att
sla rotter 1 staden. Forvaltningarna/avdelningarna har dock alla olika syn pd Malmo stads
image, vilket dr dérfor alla forvaltningar/avdelningar har en egen underrubrik i empirin, for att
visa skillnaden mellan deras kommunikation. Vi kan sammanfatta det som att alla
forvaltningar/avdelningar skapar sin egen image utifran de befintliga invanarna, vilket innebér
att imagen skiljer sig 4t mellan forvaltningarna/avdelningarna. Detta innebér att det blir ett

gap mellan vision och kultur eftersom visionen &r otydlig (Hatch & Schultz, 2001).
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Malmo Turism menar att de inte jobbar med att skapa en image av Malmo stad. lallafall inte
ndgon specifik image. Taktiken ar istéllet att dela vidare det som Malmoborna delar pa sina
sociala kanaler i Malmo Turisms kommunikationskanaler, det vill sdga att Malmdborna dr en
del i imagearbetet. Detta innebdr att det verkligen blir Malmdbornas uppfattning av staden
som formar Malmd Turisms imagearbete. P4 sd sétt involverar man sina intressenter, vilket
Donaldson & Preston (1995) anser vara en grundliggande del i intressentmodellen. Dock
kommer det i intervjun fram att ett visst filter appliceras pd vad man delar och eftersom man
inte kan dela allt som Malmoborna skriver om staden i sina egna kanaler, maste man ju vélja
ut vad man ska dela. P4 séd sitt dr det viktigt att Malmo Turism kontrollerar vad de delar
vidare, sd att de inte ger en forvringd bild av Malmo stad, d& det enligt Rantisi & Leslie
(2006) kan leda till att man fOrlorar potentiella invanare, samtidigt som de befintliga
invanarnas bild av Malmo Turism forsdmras. Ddrmed har Malmo Turism ett visst inflytande

over vad som delas och gor dnda ett visst imagearbete.

Kulturfoérvaltningen jobbar med att berdtta om det kreativa i staden, och beskriver Malmé som
den bubblande staden. Till skillnad frdn Malmo Turism, jobbar de med att kommunicera
Malmo stads image genom att beskriva Malmd som en kreativ stad med mycket kultur.
Kommunikationschefen vid Kulturforvaltningen (intervju 12/12-18) menar att de
kommunicerar Malmé stad som “6ppet for vem som helst’” och “védlkomnande’’.

Som pédpekas av Gertner (2011) &r méilet med platsvarumirkesskapande att stadens
intressenter kénner en viss typ av gemenskap med staden och varandra. Genom de olika
projekten, sdsom Film Malmo, kommunicerar Kulturforvaltningen den image de vill att
Malmo stad ska ha, vilket ocksa stimmer dverens med Kommunstyrelsens (2006) forklaring

av Malmo stads image.

Miljoforvaltningen kommunicerar Malmo som en hdllbar och ldttillganglig stad. Genom
olika projekten och samarbeten med fOreningar, niringslivet samt invdnare, har man
kommunicerat fram denna image av Malmo stad. Samarbetet med stadens intressenter &r
enligt Donaldson & Preston (1995) det grundliggande steget till att alla parter i
intressentmodellen blir ndjda. Att Miljoforvaltningen dven genom projekt och samarbeten
hjélper till att skapa en viss image av Malmo stad, visar péd ett langsiktigt

platsvarumirkesskapande, enligt Gertner (2011).
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Grundskoleforvaltningens arbete med dimensionen puls syftar till att visa upp Malmo stad
som den unga och moderna staden. Dels for den unga genomsnittsdldern som Malmo stads
invanare har. Problemet som Grundskoleforvaltningen har &r den negativa bilden av
grundskolorna 1 Malmd stad som media mélar upp (Varumirkesstrateg vid
Grundskoleforvaltningen, 2018). En plats som har ett starkt platsvarumérke har enligt Anholt
(2005) manga invanare som é&r kéllkritiska och som alltid krdver mer information. P4 sa sétt
kan man diskutera ifall Malmo stad har ett tillrackligt starkt platsvarumairke for att majoriteten
av invanarna dr kallkritiska eller inte. Samtidigt kan den negativa bilden av skolorna na andra
lander. D& behover invénarna i det landet ocksa vara kéllkritiska. Grundskoleforvaltningens
16sning péd detta dr ett samarbete med Malmo Turism for att radera den negativa bilden av
Malmo stads grundskolor. Genom att anvdnda det material som Malmo Turism har, jobbar
man pé att dndra den negativa bilden av Malmo stads skolor ndr man &r utomlands och

rekryterar potentiella ldrare.

Fritidsforvaltningen utgick frdn att Malmo stad var den aktiva staden, di de fokuserade
mycket p4d méjligheterna som finns till att vara aktiv. Aven hiir har man ett samarbete med
olika intressenter, sdsom foreningar och organisationer. P4 s sétt anordnar man evenemang
och projekt, vilket enligt Gertner (2011) skapade ett starkt platsvarumérke pa lang sikt.
Stadshuset utgédr frdn mottot “Det borjar hdir’’, vilket menas med att det mesta borjar i
Malmo stad, innan det sprider sig till resten av Malmd stad. Kommunikationschefen vid
Stadskontoret (intervju 7/12-18) lagger tonvikten vid att Malmo stads idrotts- och kulturliv ér

framgangsrikt.

Malmo stads nuvarande negativa image har enligt intervjupersonerna paverkat alla
forvaltningar/avdelningar pa ett eller annat sétt. Hiar har media ett stort ansvar, vilket aterigen
kommer till hur viktigt det 4r med kéllkritiska invanare (Anholt, 2005) inte bara i Malmo stad
och Sverige, men dven runt om i andra ldnder. Hir kan det dock vara sa att fokusera pa de
potentiella invdnarna, d& de befintliga invénarna inte kinner igen den bild som malas upp av
Malmo stad, enligt kommunikationschefen vid Stadskontoret (intervju 7/12-18). Eftersom att
denna negativa image av Malmd stad paverkat alla foreningar/avdelningar, sa jobbar de
mycket med att prata med befintliga och potentiella invanare, om just sdkerheten och
tryggheten. Detta kan ses som en sorts gemenskap; trots de déliga omstindigheterna, vill
forvaltningarna/avdelningarna  fortfarande skapa en kénsla av gemenskap mellan

intressenterna, vilket enligt Gertner (2011) tyder pa ett starkt platsvaruméarkesskapande.
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Det dr dven viktigt att inte méla upp Malmo stad och ge staden en forvriangd bild dé det enligt
Rantisi & Leslie (2006) lurar intressenterna, vilket kan leda till farre potentiella invénare och

konflikt mellan intressenten och verksamheten (Donaldson & Preston, 1995).

Forvaltningarna/avdelningarna jobbar alla med att kommunicera Malmo stads image; men
alla pd olika sétt och det verkar som att alla har olika syn pa vad Malmo stad har for image.
Den gemensamma faktorn i deras kommunikation &r dock intressenten invénare.
Kommunikationen involverar Malmo stads befintliga invanare pa olika sétt genom projekt,

foreningar, aktiviteter och sociala media.

Sammanfattningsvis sd bestar dimensionen puls i Malmo stad av sex taktiker vilka &r att
Malmoborna dr en del 1 imagearbetet, den bubblande staden, den hallbara och littillgangliga
staden, den unga och moderna staden, den aktiva staden och “det borjar hér’’. Dessa taktiker
har vi identifierat som olika sétt forvaltningarna/avdelningarna jobbar pd for att skapa image.
Kommunikationen ldgger ett stort fokus pé att bade hantera och vinda den daliga imagen som
staden kan ha. Vidare utfors kommunikationen frdmst via egna kanaler, projekt och
evenemang. Vi kom &dven fram till att kommunikationen i dimensionen puls har ett stort
platsvarumérkesskapande fokus. Dock beror detta fokus framst pa
forvaltningarnas/avdelningarnas egna arbete, da vi som sagt identifierat ett gap mellan vision

och kultur.

6.5. Manniskor

Dimensionen minniskor far i empirin en ganska stark koppling till dimensionen puls da
visionen stipulerar att man bor jobba mot att Malmd stads identitet dverensstimmer med
Malmo stads image. Identitet &r hdr vad Malmdbor, besdkare och niringsliv har for
uppfattningar om staden vilket tillhér dimensionen minniskor, medan image &r mer hur
staden kommuniceras vilket tillhér dimensionen puls, vilket sedan skapar uppfattningarna

som da blir identiteten.

Gréansen for vad som &r identitet och vad som dr image blir hdr svar att definiera och
begreppen flyter nagonstans ihop, vilket visar pd den komplexitet som finns 1 dessa
dimensioner och framforallt komplexiteten som finns i1 samspelet mellan dem.
Kommunstyrelsens ambition dr dock att identiteten och imagen ska stimma Gverens med

varandra.
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Det handlar alltsd om att de uppfattningar olika intressenter har av staden maéste stimma
overens med den image av malmod som kommuniceras av Malmo stad. Som Gertner (2011)
uttrycker det dr malet for platsvarumirkesskapandet att skapa en gemenskap mellan en plats
olika intressenter. Att kommunicera pd ett sitt som stimmer Gverens med intressenternas

uppfattningar om staden dr utifran detta en viktig del 1 att bygga Malmo stads platsvarumaérke.

The Corporate Branding Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001) foresprakar att det finns en helhet
mellan den langsiktiga strategin (vision), hur organisationen ser pa strategin (kulturen) och
hur de externa aktdren ser pa strategin (image). Kommunstyrelsens strategi kring att
kommunikationsarbetet utfors pa ett sitt ddr identitet och image dverensstimmer ar ett sétt att
sakerstdlla att det finns en helhet i enlighet med det tink som finns i The Corporate Branding
Tool Kit (Hatch & Schultz, 2001). P& detta sitt minimerar man ocksé de risker som Evans
(2003) pépekar finns med platsvarumérkesskapande. Namligen att man gldmmer bort att utga
fran vad intressenternas syn pa staden ar och istillet skapar en image som inte alls stimmer

overens med identiteten. Detta menar Evans (2003) leder till missndjda intressenter.

I riktlinjerna for destinationsvarumédrket Malmo finns en viss definition kring vad Malmo
stads identitet &r och hur dimensionen ménniskor ska portratteras i kommunikationen. Som
potentiell invadnare ska du ndr du kommer till staden bli inbjuden och bli en del av de
samarbeten som finns i staden. Detta ska ske genom att det finns en Oppenhet som innebér att
utomstaende sldpps in. Som potentiell invénare ska du ocksa mdta nya perspektiv eftersom 1
Malmo stad, bryts konventionerna genom “att lekfullt och kreativt blanda folk, metoder,
regler och omréden”. Det finns alltsa en tydlig vision kring dimensionen ménniskor. Hér kan
vi se en specifik strategi kring hur identiteten ska kommuniceras. Detta motsdger lite
kommunstyrelsens strategi om att identiteten bor utga ifrdn intressenternas uppfattningar om

staden nir man kommunicerar en identitet.

I empirin kan man identifiera tva taktiker kring hur Malmo stads faktiska kommunikation av
denna dimension ser ut. Man kommunicerar de unga och mangkulturella invanarna och man
anvénder bilder i kommunikationen. Att Malmo dr en ung stad med ménniskor frén flera olika
kulturer och bakgrund vill man pé olika sitt lyfta fram och anvénda till sin fordel. Exempelvis
genom att kommunicera mojligheter till utbildning for att fa fler i utbildning och didrmed fa
staden att vixa. De mangkulturella tar man i kommunikationen fram som det som utmérker

Malmo stad och gor platsen till ndgot speciellt.
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Att kommunicerar pa detta sitt stimmer 6verens med vad Ashworth & Kavaratzis (2009)
menar platsvarumérkesskapande handlar om. Att applicera strategier, i detta fall att
kommunicera den unga och méingkulturella staden, for att utveckla de ekonomiska och
kulturella aspekterna av staden. Genom att lyfta fram den unga befolkningen skapar man
tillvixt och genom att kommunicera det méangkulturella utvecklar man stadens kulturella

position.

Den andra kommunikations som identifierats dr att man anvénder bilder p4 méinniskor. Detta
satt att kommunicera har dock en direkt koppling till att Malmd &r en méngkulturell stad,
eftersom man genom kommunikationen med bilder vill visa upp alla de olika médnniskor som
finns 1 staden. Man anvédnder stadens tillgangar for att skapa platsvarumairket precis som
Gertner (2011) foresldr att man bor gora vid platsvarumirkesskapande. Men att anvédnda
bilder och ocksa ett sitt att rikta sin kommunikation mot specifika malgrupper genom att
skapa identifikation mellan bilden och maélgruppen. Bilderna &r ocksd ett sétt att visa upp
kommunens verksamheter till exempel s& som grundskoleforvaltningen gor. De anvénder
bilder pa elever och ldrare for att visa upp ménniskorna i verksamheten. Kulturfoérvaltningen
ar ett exempel pd hur man anvinder bilder som ett sdtt att skapa identifikation med

malgruppen.

Huruvida denna kommunikation generellt riktar sig mot intressenterna befintliga eller
potentiella invanare kan vi genom empirin inte utlisa. Daremot kan det konstateras att
Kulturfoérvaltningens kommunikation kring denna dimension riktar sig uteslutande mot

befintliga invanare.

Sammanfattningsvis har vi identifierat tva taktiker i dimensionen ménniskor som &dr de unga
och méngkulturella invanarna och att man kommunicerar via bilder. Dessa taktiker gér 1 linje
med vad teorin anser vara platsvarumirkesskapande aktiviteter. Denna dimension riktar sig
inte mot nagon specifik intressent mer an i nagot enskilt fall, d& dimension manniskor indirekt
kommer med i kommunikation som egentligen kopplas direkt till andra dimensioner. D&

fokuset inte dr sdrskilt stort inom denna dimension &r hdr svart att identifiera tydliga gap.
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6.6. Forutsattningar

Denna dimension verkar det finnas flera olika tolkningar av och flera olika svar pa hur man
jobbar med. Forst och framst kan vi i de dokument vi analyserat inte hitta ndgon generell
kommunikationsstrategi kring hur Malmo stad ska jobba med forutséttningar. Dock séger sig
alla forvaltningar jobba med fOrutséttningarna i sin kommunikation. Férutom Malmé Turism.
Man kan dock utldsa att tolkningen av vad forutsittningar innebér skiljer sig at fran de olika
forvaltningarna/avdelningarna. Hér finns alltsé i1 enlighet med The Corporate Branding Tool
Kit (Hatch & Schultz, 2001) flera gap i hur man jobbar med denna dimension. Bdde mellan
visionen och kulturen men ocksd inom kulturen, det vill sidga, mellan de olika

forvaltningarna/avdelningarna.

Utifrdn Kulturforvaltningens tolkning handlar stadens forutsittningar snarare om mojligheter,
alltsa vilka mgjligheter staden erbjuder. Men utifran Miljoforvaltningens tolkning handlade
forutsdttningar mer om nérhet till havet och att det dr en hallbar stad. Gap som detta och det
faktum att forutsittningar tolkas sa olika kan bero pé att forutsédttningar och mdjligheter ar tva
dimensioner som ligger mycket néra varandra och till viss del &ven ingar i varandra. En
forutsédttning innebdr ju ockséd att en mdjlighet skapas. Soker du ett jobb innebédr det en
mdjlighet att du fir jobbet men det krdvs oftast ocksa att du innehar vissa speciella
forutsdttningar for att fi det. P4 samma sédtt kan man tdnka sig att dimensionerna

forutséttningar och mojligheter.

Eftersom svaren och tolkningarna av fragan skiljer sig at en hel del &r det svart att analysera
fram huruvida kommunikationen kring denna dimension framforallt riktar sig mot potentiella
eller befintliga invanare. Men med utgéngspunkt i den empiri som finns sd dr det en
dimension som kommuniceras mot bdda ovan nimnda intressenter. Dock skiljer sig detta
faktum &t beroende pé vilken forvaltning man fragar. Vissa kommunicerar forutsittningarna
framst till potentiella invnare medan vissa inte specifikt riktar sin kommunikation mot nadgon

av dessa tva.
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Eftersom det inte finns nagon vision kring forutsittningarna finns det hér ett stort gap mellan
visionen och kulturen. Det finns alltsa ingen langsiktig strategi kring forutsdttningar fran
ledningens sida. Platsvarumérkesskapande handlar om att ta strategiska beslut pa lang sikt
(Gertner, 2011) och eftersom det inte finns ndgon langsiktig strategi for denna dimension é&r

platsvarumirkesskapandet hér inte heller sdrskilt aktivt.

Sammanfattningsvis riktar sig denna dimension i Malmg stad till bdda intressenterna d&ven om
denna dimension inte &r s& aktiv. Forvaltningarna/avdelningarna séger sig jobba med
dimensionen men vid analys av empirin kan man se att det ofta handlar om kommunikation
som gdr under dimensionen mdjligheter istdllet. Detta &r troligtvis en foljd av att vision
saknas, vilket dven visar pd stora gap. Dirav dr dimensionen f{Orutséttningar inte

platsvarumirkesskapande i Malmo stads fall.

6.7. Malmo stads platsvarumarkesskapande kommunikation
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Figur 4. Figuren dmnar att pedagogiskt sammanfatta Malmé stads platsvarumdrkesskapande kommunikation
och visar pa dimensionernas komplexitet och helhet.
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I figur 4 kan man se en pedagogisk sammanfattning av det taktiker/underdimensioner som
finns 1 respektive dimension. Den visar dven pd komplexiteten som finns mellan
dimensionerna, speciellt ndr det kommer till mojligheter och fOrutsdttningar da dessa, i
Malmo stads platsvarumérkesskapande gér in 1 varandra. Detta visualiseras genom att strecket
som skiljer dimensionerna &t &r borttaget.. Ur figuren kan man plocka fram tre genomgédende
teman. Ett exempel dr “den héllbara staden” vilket aterfinns 1 dimensionerna plats, nérvaro
och puls. Aven temat “ungt” aterfinns i flera dimensioner s som minniskor, puls och plats.
Det tredje temat dr “evenemang” som aterfinns i dimensionerna mdjligheter och nérvaro.

Detta karaktériserar Malmo stads platsvarumérkesskapande kommunikation mot invanare.

7. Slutsats

Syftet med uppsatsen var att utgora ett bidrag till disciplinen platsvarumérke. Bidraget sker
vid identifiering av hur kommuner kommunicerar for att stirka sitt platsvarumérke gentemot
invanare. Genom den kvalitativa undersdkning som utforts i denna uppsats, med hjilp av
modellen The City Brand Hexagon (Anholt, 2010), kan vi beskriva hur Malmé stad

kommunicerar och vad som bidrar till deras platsvarumérke gentemot invanare.

Vidare var uppsatsens fragestéillning foljande: Hur kommunicerar Malmo stad for att stirka
sitt platsvarumédrke gentemot befintliga och potentiella invénare? Uppsatsen identifierar ett
antal olika underdimensioner/taktiker i respektive dimension i The City Brand Hexagon
(Anholt 2010). Dessa taktiker beskriver Malmé stads kommunikation for att stirka sitt

platsvarumirke gentemot befintliga och potentiella invénare.

Slutsasten blir att kommunikationen fridmst priglas av att evenemang och projekt i1 stor
utstrdckning anvinds for att kommunicera. Men ocksa att Malmd kommuniceras som en
héllbar stad som dr ung och i bdrjan av sin resa, en bubblande tonalitet. Kommunikationen
sker framst 1 Malmo stads egna kanaler och riktar sig i forsta hand mot befintliga invéanare.
Dock riktar sig kommunikationen oftast dven till potentiella invdnare men d& indirekt.
Slutsatsen blir ocksd att Malmos stads platsvarumérkesskapande kommunikation oftast
grundar sig i Malmd stads Overgripande vision/strategi, men att det finns gap i1 vissa
dimensioner mellan vision och kultur enligt The Corporate Branding Tool Kit (Hatch &

Schultz, 2001).
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Vad det giller hur kommunen forhéller sig till konkurrens &r att i enskilda situationer dir
konkurrensen kan anses vara direkt pataglig, dir har vi identifierat tydlig koppling till
teoriomrddet foretagets varumérkesskapande i deras kommunikation. Ser vi dock till 6vrig

kommunikation sé dr det frimst platsvaruméarkesskapande kommunikation som utfors.

Slutligen kan hdr ndmnas att det teoretiska tilldgget till disciplinen platsvarumaérke blir i ljuset
av ovan ndamnda slutsatser att uppsatsen ser en kommuns kommunikation bdde utifran ett
platsvarumirkesskapande och foretagets varumirkesskapande perspektiv. Det teoretiska
tillagget blir dven att The City Brand Hexagon (Anholt 2010) ldggs som ett ramverk runt den
platsvarumirkesskapande kommunikationen. Dock kan modellen anses vara bristfillig utifran
att ramverkets definitioner av dimensioner till viss del ir otydliga. Aven har vi identifierat att
vissa dimensioner far mindre fokus. Detta gor att modellens relevans kan ifrdgasittas. Dock ér
en anna forklaring som vi har kommit fram till att de dimensioner som far mindre fokus
karaktériseras av gap mellan vision och kultur, vilket The Corporate Branding Tool Kit

(Hatch & Schultz, 2001) avslojar.

7.1. Forbattringar

Uppsatsens mdjliga forbéttringar ligger framst i anskaffningen av empirin, frimst av
primirdata. For att forbéttra uppsatsen hade antal respondenter kunnat utokas till relevanta
personer vid alla forvaltningar inom Malmo stad for att ge ett bredare och mer komplett
material utifrén att alla forvaltningar da hade blivit del av vér primérdata. Vidare hade djupet 1
uppsatsens sekundirdata kunnat utdkas genom storre inblick och eftersdkning i Malmé stads
styrdokument och dvriga politiska bestimmelser. Aven att se pa fler av forvaltningarnas olika
kanaler for kommunikation for att 6ka helheten och bredden for Malmo stads faktiska

marknadsforing hade kunnat forbéttra bredden i uppsatsen.

7.2. Unicitet

Uppsatsens slutsats kan klassificeras som relativt unik utefter de kombinationer av teorier som
uppsatsen behandlar samt utifrdn hur pass aktuellt &mnet 4r med 6kad konkurrensutsatthet for
kommuner. Beskrivningen av hur Malm stad anvédnder sig av strategier och hur de
kommunicerar ger en forstdelse dver vad som bidrar till platsvarumdrket i en relativt
outforskad kontext. Aven att fokusera pa en viss grupp av intressent gér uppsatsen nischad

och Okar uniciteten.
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7.3. Framtida studier

Uppsatsens syfte, att gora ett tillagg till disciplinen platsvarumérke, &r enbart en liten inblick
over disciplinens enorma rickvidd. Nir det kommer till platsvarumérke och speciellt
platsvarumirkesskapande kommunikation utifrdn ett konkurrensperspektiv inom det
kommunala anvéndningsomradet s& dr omrddet relativt outforskat. Dédrav dr en logisk
fortskridande studie av vart tillagg till disciplinen platsvarumérke att se till effekterna av hur
kommuner kommunicerar och deras strategier. Denna studie dr/bor vara av kvantitativ
karaktir med en deduktiv ansats for att pa sa sitt testa och kunna utréna tydliga och
strukturerade strategier och kommunikationsomradden for att kunna utveckla starkare

platsvarumirken i en konkurrensutsatt omgivning.
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9. Appendix

Inledande fragor

e Hur lénge har du
jobbat med detta?

e Kan du beritta om
vad du brukar gora
pa jobbet?

e Kan du beskriva vad
som utmérker din
forvaltning/avdelning
sarbetsomrade i
Malmo stad?
Utmaérker detta
arbetsomrade sig mot
hur det ar i andra
kommuner?

e Kommunicerar ni
detta?

e Vad dr Malmo stads
kdrnvirden? Med det
menar vi tonaliteten i

all kommunikation?

Dimension

Huvudfraga

Foljdfragor

Ndrvaro

Kommunicerar er
forvaltning vad som héinder i

Malmo Stad?

e Hur kommunicerar ni
Malmo stads nirvaro
regionalt, nationellt
och internationellt?

e Vad ir syftet med er
kommunikation?

e Kommunicerar ni till
era befintliga

invanare?
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Varfor och vad
kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till
potentiella invanare?
Varfor och vad

kommunicerar ni?

Plats

Anvinder ni staden, dess
miljo eller infrastruktur i er
kommunikation? Till
exempel i Malmo har vi bra
infrastruktur och detta

underldttar for skolgéngen.

Om ja, pd vilket sitt
och varfor?
Kommunicerar ni er
geografiska plats?
Varfor och vad
kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till
era befintliga
invanare?

Varfor och vad
kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till
potentiella invanare?
Varfor och vad

kommunicerar ni?

Modjligheter

Kommunicerar ni de
mojligheter som finns inom
Malmo Stad? (sasom
ekonomiska, utbildning,

méngfald)

Om ja, pd vilket sitt?
Om nej, varfor inte?
Kommunicerar ni till
era befintliga
invanare?

Varfor och vad
kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till

potentiella invanare?
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Varfor och vad

kommunicerar ni?

Puls

Vilken image vill ni genom
er kommunikation ge Malmo

stad?

Paverkar Malmos
nuvarande image er
kommunikation? Pa
vilket satt isafall?
Vad gor ni for att
forbattra Malmos
image och
attraktivitet?
Kommunicerar ni till
era befintliga
invanare?

Varfor och vad
kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till
potentiella invanare?
Varfor och vad

kommunicerar ni?

Mdnniskor

Forsoker ni att kommunicera
hur ménniskorna i malmo
stad &r? Ex Oppna och glada.
Alla hjélper alla.

Om ja, pa vilket sitt?
Om nej, varfor inte?
Kommunicerar ni
manniskors olika
kulturer, karaktéristik
etc?

Kommunicerar ni till
era befintliga
invanare?

Varfor och vad
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kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till
potentiella invanare?
Varfor och vad

kommunicerar ni?

Forutsdttningar

Vilka grundldggande
egenskaper anser du att
Malmo stad har och pé vilket
satt kommunicerar ni dessa?
(sjukhus, universitet,

sportarenor)

Vilka forutséttningar
finns inom er
forvaltning?

Blir ni paverkade av
de uppfattningar som
invanare redan har
om Malmo stad i er
kommunikation?
Kommunicerar ni till
era befintliga
invanare?

Varfor och vad
kommunicerar ni?
Kommunicerar ni till
potentiella invanare?
Varfor och vad

kommunicerar ni?

Avslutande fraga

Hur ser du pé konkurrensen
mellan kommunerna 1

Skéane?
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