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Tack!

Emma: We did it, we did it J...Amanda
Amanda: Vad rolig du 4r som drar en Kamala Harris-referens.

Emma: J ag tyckte den passade bra nu nir vi ar ute pd andra sidan. Men visst har vi
nagra att tacka for detta gedigna arbete?

Amanda: Ja men det stimmer! Jag vill tacka dig Emma for allt, mitt kira hem Ce,
mina fordldrar och syster som jag ringt nér jag behdvt prata om annat.

Emma: Jag vill faktiskt ocksa tacka Ce, for att ni dr mitt andra hem. Jag vill tacka min
familj som alltid stottar mig, kommer med hejarop och tréstar mig nar allt kinns
tungt.

Amanda: Vad poetiskt. Har du inte glémt ndgon?

Emma: Jag vill saklart tacka dig Amanda. For att du varit min stéttepelare, mitt
bollplank och min ’shoulder to cry on'. Utan dig hade detta inte gatt. Sa tack, for allt.

Amanda: Tack bistis, dito. Och tack Alvin for att du tvingade med oss ut pa
promenader.

Bada: Och slutligen, ett stort tack till vara handledare Nils Holmberg och Clara

Gustafsson, for att ni hjélpt oss in i mal. Nu javlar blir det champagne, i Malmd
kanske?

Vi vill understryka att examensarbetet har utforts till lika delar av férfattarna.



Abstract

And it is still difficult to imagine Malmo in a beauty contest

The purpose of this study was to examine how destination developers define their
assigned city’s image and how they relate to it when practising the place brand.
Instead of examining the residents’ understanding of the image, we intended to
focus on how representatives from the municipality perceive Malmos images
which fulfills an identified research gap. Thus, the study contributes to the
meaning of strategic communication for place brands. Furthermore, it gives an
insight to how a city, affected by media's portrayal, can strengthen their place
brand. Based on a hermeneutic perspective, qualitative semi structured interviews
were conducted, in order to gain knowledge regarding their perception of Malmo
as well as what different media strategies they are using in accordance with our
theoretical framework. The analysis firstly examines how the interviewees
perceive Malmo and therefore helps us define and analyse the city image. The
second part touches on how the municipality of Malmé relates to image in their
work regarding the place brand. The results showed that the destination
developers perceive Malm¢ differently, depending on geographical settings.
Furthermore, it was established that Malmo is perceived more negatively
nationally than locally and internationally. The results showed that Malmo uses
several strategies to manage negative and unsafe places, but rarely towards a
national target group. However, we identified a number of improvement areas in
the discussion. The main conclusion suggests that Malmo should embrace their
‘negative’ characteristics as part of their culture since different brands appeal to

different audiences.
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Sammanfattning

Och fortfarande ir det svirt att se Malmo i en skonhetstiivling

Forevarande studie d&mnade undersoka hur destinationsutvecklare upplever en
stads image samt om och i1 sddana fall hur man som destinationsutvecklare
forhaller sig till denna. Vi avsdg inte definiera Malmos image frén ett
invanarperspektiv, utan snarare fokusera pd hur stadens image upplevs av
destinationsutvecklare, vilket fyller ett identifierat gap i forskningen. Siledes
bidrar studien till den strategiska kommunikationens betydelse for
platsvarumérken. Studien ger insikt i hur en stad, paverkad av medias gestaltning,
kan stdrka sitt varumirke. Med utgéngspunkt i hermeneutiskt perspektiv
genomfordes kvalitativa semistrukturerade intervjuer for att fa kunskap om deras
uppfattning om Malmo samt vilka mediestrategier de anvénder, 1 enlighet med var
teoretiska ram. Analysens forsta del undersokte hur intervjupersonerna uppfattar
Malmo vilket hjilper oss definiera och analysera stadens image. Andra delen
berdrde huruvida Malmé stad forhaller sig till denna image 1 sitt arbete med
platsvarumirket. Resultatet visade att staden innehar olika image pa olika
geografiska nivder utifrdn intervjupersonernas upplevelser. Dessutom
konstaterades att Malmo upplevdes mer negativt i nationella sammanhang én i
lokala och internationella. Vidare kunde vi konstatera att Malmo stad tilldmpar ett
flertal mediestrategier som kan anvédndas for att fordndra en negativ och osédker
image, men sillan riktat till en nationell malgrupp. Vi identifierade emellertid ett
antal forbattringsomraden som presenteras i diskussionen. D4 varumérken ofta
formedlar en hel kultur som konsumenten kan leva ur foreslds att Malmd bor
anamma stadens “negativa” egenskaper, da olika varumérken tilltalar olika

personcr.

Nyckelord:  stiders image, negativ image, platsvarumdrke, strategisk

kommunikation, Malmo
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1. Inledning

Och fortfarande kan det vara svdrt att tinka sig Malmo i en
skonhetstdvling. Stockholm dr de rena linjernas stad, vilputsad i sina
Jjordfdrger. Malmé dr stokigt, skrovligt, en stad i betonggratt, tegelrott
och smutsgult (tegel dir ocksa, vildigt mycket tegel). Men det dr
ocksd en stad i blatt. (Svensson, 2021)

Idag behdver du inte fysiskt besoka en stad for att uppleva den. I takt med
globaliseringen har fysiska avstand minskat och det har blivit allt viktigare att
marknadsfora stider och platser. Det rdder ddrmed konkurrens mellan stdder om
att uppfattas attraktiva, i syfte att skapa ett 6kat inflode av kapital. Vidare relaterar
ménniskor allt mer till medierade narrativ av platser, vilka formar stiders image
och dérfor gor dem viktiga att hantera och forhélla sig till (Cassinger et al., 2018;
Falkheimer & Thelander, 2007). En stads image kan definieras som summan av
de egenskaper som ménniskor forknippar staden med (Elizur, 1987, refererad i
Avraham & Ketter, 2008a; Anholt, 2010), medan konceptet platsvarumérkning ar
en sammansittning av olika komponenter som gemensamt bildar en stark
varumadrkesidentitet (Anholt, 2010), vilket fordjupas 1 uppsatsens andra kapitel.

Malmé karaktériseras som kustnidra och mangkulturellt med en sdregen
atmosfiar (Malmo stad, 2020a). Staden har under aren genomgatt stora
fordndringar och har historiskt sett varit en arbetarstad, med industrin i fokus.
Under 2000-talet genomgick Malmd en omprofilering, till kunskapsstad, 1 takt
med att universitetet blev en viktig del av platsvarumérket (Malmo stad, u.d.).
Vidare vill organisationen Malmo stad fortsitta arbetet med stadens image och
bredda dess identitet, vilket beskrivs i dokumentet Malmo, det borjar hdr. 1 texten
presenteras ytterligare en omprofilering, Malmo som upplevelsestad, vilken
beskrivs som “En plats didr manniskor samlas for att forverkliga sina idéer. En
plats dar du garanterat far uppleva nagot nytt” (Malmo stad, 2020a). I kontrast
figurerar Malmé ofta 1 nyhetsmedier 1 relation till kriminalitet och

gingbrottslighet och har ett flertal ganger omnadmnts som ‘Sveriges Chicago’ i



och med stadens historia med gidngbrottslighet och vald (Mulinari, 2017). Under
de senaste dren har Malmo stads destinationsutveckling darfor fokuserats, med
bakgrund i en negativ image och ddrmed ett behov av en positiv sddan (Cassinger
et al., 2018). I relation till behovet har Malmo stad nyligen genomgétt en
omorganisering, ddr den tidigare enheten for turism forsvunnit och delats upp pa
ett antal enheter inom avdelningen for omvérld och néringsliv (Malmé stad,
2020b). Omorganiseringen gjordes for att accelerera arbetet och forena olika
arbetsomraden, i syfte att frimja en enhetlig image. Foljaktligen blir Malmo ett
intressant  studieobjekt, d& fordndringen innefattar en ny aspekt inom
platsvarumirket och inte lidngre enbart omfattar stadens turism (Malmo stad,
2020b).

Mot bakgrund av ett allt storre intresse av stiders platsvarumirkning, som i
Malmos fall kan kontrasteras mot den bild som formedlas av nyhetsmedier, finner
vi ett intresse for att unders6ka hur destinationsutvecklare pa Malmo stad

strategiskt arbetar med varumérket utifran den utmanande image som existerar.

1.1 Problemformulering

Malmo stér infor ménga utmaningar. Statistik visar pd att invanare upplever
en Okad oro for brottsligheten i polisregion Syd, i jamforelse med invanare i
polisregion Vidst och Stockholm. Samtidigt visar undersokningar att antalet
skjutningar och véld i staden minskar (BRA u.d), vilket i relation till den 6kade
oron for brott tyder pa att en yttre medverkande part bidrar till ménniskors
uppfattningar om staden. Vidare spelar nyhetsmedier en avgorande roll for
ménniskors uppfattningar av stidders trygghet och sidkerhet (Avraham & Ketter,
2017).  Falkheimer och Thelander (2007) péapekar dessutom  att
nyhetsrapporteringen ofta bidrar till en stads image nédr publiken inte har
kompletterat sin uppfattning genom att sjdlvmant s6ka information om staden. Det
tyder sdledes pa att det mélas upp en mediebild av Malmo, med ett storre fokus pa
handelser av negativ karaktédr sdsom skjutningar och vald.

Det finns médnga faktorer som utgor en stads image, bland annat paverkar
tv-serier och filmer ménniskors uppfattning om verkligheten (Avraham & Ketter,
2008a). Tunna bla linjen ar en ny och aktuell dramaserie som distribueras och
produceras av SVT. Den portritterar ett antal poliser 1 Malmé som kédmpar mot

den vixande brottslighet som rader, 1 en fiktiv verklighet. Den har i ett flertal



nyhetsmedier beskrivits som en verklighetsférankrad polisserie och blivit hyllad
for detta (Sundholm, 2021; Amram, 2021). Foljaktligen kan Tunna bld linjen
paverka Malmos image, trots att den dr grundad i fiktion. Serien har sagts sétta
Malmé pé tv-kartan, d& den uppges skildra Malmé pé ett malande sétt (Svensson,
2021). Det blir saledes relevant att se till andra som bidragande aktorer av stadens
image och ddrmed varumarket.

Fortséttningsvis arbetar Malmo stad liksom de flesta andra platser med sitt
varumirke. Platsmarknadsforingen handlar till stor del om att forsoka formedla
bilder av geografiska omraden for att hoja dess status (Ek & Hultman, 2007). Ett
antagande skulle kunna vara att destinationsutvecklare i Malmo stad upplever
svérigheter med att leda dialogen om dess varumérke eftersom det finns en tydligt
bidragande gestaltning av Malmo i diverse medier. Platsvarumérket genereras och
skapas av destinationsutvecklare, men stadens image ligger bortom deras kontroll.
Trots det dr image en viktig komponent 1 platsvarumérket (Anholt, 2010). En
intressant  aspekt dr sdledes att studera spdnningsforhéllandet; hur
destinationsutvecklare inom Malmd stad arbetar med platsvarumarket i
forhallande till stadens image, nir det samtidigt finns andra aktorer som redan

innehar ett stort inflytande.

1.2 Syfte och fragestallningar

Studien syftar till att undersoka hur destinationsutvecklare upplever en stads
image samt om och i sddana fall ~ur man som destinationsutvecklare forhéller sig
till denna 1 sitt arbete. Vidare dmnar vi bidra med kunskap till omréadet
platsvarumérkning och ge vigledning for hur destinationsutvecklare kan forhalla
sig till en etablerad image av en stad i syfte att attrahera besokare samt andra

intressenter. Slutligen utmynnar det i uppsatsens forskningsfragor:

e Hur kan Malmds image definieras och analyseras?

e Hur forhaller sig Malmo stad till denna image i arbetet med platsvarumérket?



1.3 Relevans till forskningsfaltet strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation &r en organisations medvetna anvindning av
kommunikation for att nd de dvergripande malen (Zerfass et al., 2018). Strategisk
kommunikation fungerar som  ett  paraplybegrepp  for  manga
kommunikationsrelaterade aktiviteter och omréden. Déribland finns omradet
varuméarkeskommunikation som ofta kopplas samman med privat verksamhet,
didremot gér det inte att undgd att det idag dven &r en stor del av offentlig
verksamhet. Ett exempel pd varumirkning inom offentlig verksamhet handlar om
platsers marknadsforing, ocksd bendmnt som platsvarumérke. Ett antagande inom
platsmarknadsforing dr att staden eller platsen 1 sig gér att betrakta som
konsumerbar produkt och blir ddrmed central {6r olika typer av
varumirkesstrategier (Ek & Hultman, 2007). Att kommunicera kring stadens
virde och forse den med emotionella attribut bidrar till meningsskapande och ar
ett sitt att nd turism och investerare (Eshuis & Klijn, 2012). Genom att forsta de
olika faktorer som ligger till grund for hur destinationsutvecklare arbetar med ett
platsvaruméirke utifrdn en redan etablerad image, finns mdjlighet att vinna insikter

for forskningsfaltet i strategisk kommunikation.

1.4 Avgransningar

Studiens geografiska avgransning utgors av Malmo. Vi valde Malmé som
studieobjekt med bakgrund 1 de senaste arens utmanande portrittering av staden i
nyhetsmedia, samt intresset for Malmo som uppstétt i och med tv-serien Tunna
bla linjen som nyligen publicerats och gjort staden dn mer aktuell. Dessa faktorer
gav upphov till vart intresse for stadens varuméirke samt dess strategiska arbete
betriffande densamma. Vidare avgrinsas studiens empiri till intervjuer med de
representanter som dr direkt involverade i arbetet med platsvarumérket inom
Malmé stad, och som av den anledningen kan ségas utgdra en essentiell killa till
information. Istdllet for att undersdka invénarnas perspektiv och asikter kring
Malmé stads image, fokuseras hur representanter fran kommunen uppfattar
Malmés image samt hur de forhaller sig till den i1 arbetet med platsvarumaérket.
Det finns flera sitt att bendmna de som arbetar med platsvarumérket, foljaktligen

har termen destinationsutvecklare applicerats i véar studie. Efter en genomford



forskningsoversikt uppticktes dessutom ett behov av studier som tar avstamp 1 ett
sdndarperspektiv, snarare dn ett mottagarperspektiv vilket hade kunnat betraktas

som en mer evident ingdng.



2. Teori och tidigare forskning

1 kapitlets inledande avsnitt redogérs for tidigare forskning inom filtet for stiders
image samt platsvarumdrkning. For att demonstrera relevansen till Malmé som
studieobjekt har forskning med lokal anknytning fokuserats i syfte att skapa
inblick i det befintliga forskningsfdiltet. I kapitlets senare avsnitt presenteras
studiens teoretiska begreppsapparat som utgors av platsvarumdrken, stdders
image samt gestaltningsteorin. Tillsammans utgor de ett omfattande och

avgorande ramverk infor foreliggande analys.

2.1 Tidigare forskning

Storstdder, regioner och platsers varumérken har vid upprepade tillfdllen
utgjort foremal for studier och vetenskapligt forskningsarbete, savil nationellt
som internationellt. I takt med utvecklingen fran produkt till konsumentsamhélle
har platsvarumirkning alltmer kommit att behandla nya budskap och ’images’ i
hopp om att vinna fordelar pd den vérldsomfattande arenan i syfte att skapa nya
ekonomiska infloden (Mollerstrom, 2011). Det hir faktumet forklarar manga
platsers 6kade fokus pé platsvarumérkning samt utveckling, ddribland Malmo och
dess omvandling frdn homogen industristad till ambitidés kunskapsstad vilket
dgnats mycket uppmaérksamhet at i forskning. Malmo tycks, baserat pd tidigare
forskning, intressant dven ur fler aspekter och har dirav varit grogrund for en hel
del forskningsmaterial de senaste decennierna.

Det har genomforts flera studier med specifikt Malmo i fokus, daribland en
diskursanalytisk studie om Malmos fornyelse (Mollerstrom, 2011). Avhandlingen
handlar i stort om hur Malmo utvecklats fran att vara en sa kallad arbetarstad till
att bli en kunskapsstad. Den presenterar ett antal fokusgruppsintervjuer med
invanare frdn olika stadsdelar. Exempelvis handlar intervjuerna om hur de
uppfattar mediegestaltningen av Malmo. Intervjupersonerna talar om en negativ
mediebild av Malmo, som de inte tycker Overensstimmer med verkligheten.
Déremot skiljer sig perceptionen gillande mediebilden, samt om staden i sin

helhet, mellan olika invidnare beroende pad demografiska egenskaper. Viktigt att



beakta dr att avhandlingen gjordes 2011, vilket talar for att mediebilden kan ha
fordndrats sedan dess.

I Falkheimers (2004) avhandling A#t gestalta en region ges utrymme &t det
mediala perspektivet gillande gestaltning av en plats. Studien tog alltsd avstamp i
bade konceptet platsvarumérken och medial gestaltning. Avhandlingen fokuserade
pa Oresundsregionen pa basis av en tioars-period som stricker sig till och med
2000-talet, och inkluderade ddrmed Malmo stad. Studien visar medias betydelse
for hur platser gestaltas och finner att de &r avgorande for dess diskurs. I sin
avhandling fornekar Falkheimer mediernas transnationella integrationsfunktion
och hivdar att medias gestaltning av Oresundsregionen snarare forstirkt regionens
nationella skillnader. Den mediala skildringen av regionen kan didrmed
konstateras tudelad med en dansk och en svensk version (Falkheimer, 2004).

Fortsattningsvis har Malmo diskuterats 1 sammanhang dér staden framstélls
med en kriminellt influerad image. Efter Donald Trumps uttalande, “what
happened last night in Sweden”, betriffande just Malmo, fick staden mer
internationell uppmaérksamhet sérskilt i relation till invandring och brottslighet
(Mulinari, 2017). Mulinari skriver om termen ‘Sweden’s Chicago’, som myntats
om Malmo och syftar till stadens brottslighet samt invandringstithet.
Intervjupersonerna, som i studien utgérs av journalister, betonar faktumet att
Malmos brottsliga identitet dr falsk, men samtidigt understryker Mulinari att det
ar nyhetsjournalistik som reproducerar denna bild enligt medielogiken.

I Dannestams avhandling fran 2009 behandlas Malmos stadspolitik och tar
avstamp 1 det stora omvandlingsarbete som gjorts med Malmo. I det avslutande
kapitlet diskuterar Dannestam en diskrepans mellan det kommunen férmedlar och
den information som presenteras i diverse medier av externa aktdrer. Medierna
innehéller konkurrerande verklighetsbeskrivningar, ddar Malmé framstills i en
problematisk brottsrelaterad kontext (Dannestam, 2009). Frigor som ror stadens
image i relation till mediernas beskrivningar tas upp, diribland fragan “Ar gapet
mellan de stadspolitiska mikrodiskursernas budskap, den realitet mdnniskor anser
sig uppleva och de bilder av staden som medier konstruerar alltfor stort?”
(Dannestam, 2009, s. 276).

Avraham (2000; 2004) har riktat in sig pa ett forskningsfélt som inbegriper
staders PR-arbete for att hantera och paverka den mediala portritteringen av en

stad. I en av sina studier diskuterar han olika aspekter av stdders identiteter



(images) 1 nyhetsmedier (Avraham, 2000). Image paverkar uppfattningar och
olika beslut som fattas av allmédnheten, beslutsfattare samt av platsens invanare.
Det gér saledes att se medieportratteringens konsekvenser pd stdders image i den
vixande internationella och nationella konkurrensen. I en senare studie
presenterar Avraham (2004) en O&versikt Over olika mediestrategier som
beslutsfattare kan anvénda for att hantera kriser som relaterar till en stads image,
samt tillvigagingssitt for att korrigera dess negativa image. Artikeln visar att en
stads givna situation &r langt mycket viktigare dn en mediestrategi som endast bor
ses som komplement till mer omfattande och léngsiktiga insatser anpassade efter
stadens behov (Avraham, 2004).

I samband med genomfGrandet av fOrevarande studie, publicerades ett
forskningsprojekt av Cassinger et al. (2021) om upplevd trygghet pd svenska
besoksmal. Med studien ville forskarna bidra med kunskap om hur olika sektioner
av samhillet kan arbeta for att frimja den upplevda tryggheten 1 stdder. Resultatet
som presenteras visar att uppfattning om trygghet inte skiljer sig sérskilt
pafallande mellan svenska stdder. Daremot finns tendenser att Malmos besokare
upplever en ldgre grad trygghet jimfort med andra stdder. Studien visar
fortsdttningsvis att nyhetsrapportering tenderar att bekridfta somliga platser som
otrygga, vilket visade sig sdrskilt tydligt i Malmd déar den nationella
nyhetsrapporteringen tycks ha pdverkat staden som besdksmal negativt (Cassinger
etal., 2021).

Med bakgrund i den avvikelse som tycks finnas i Malmo stads upplevda
trygghet tar forevarande studie avstamp. Efter en genomford forskningsoversikt
kan det konstateras att mediegestaltningen av Malmo &r ett aterkommande tema i
ett flertal av de avhandlingar och studier situerade kring staden. Det gar dven att
konstatera att aspekter som relationen mellan stiders image samt professionella
kdllor och praktiker i Malmo stad saknas. 1 flera undersdokningar betonas
relevansen for medias betydelse for en geografisk plats men det tycks saknas
undersokningar som problematiserar hur destinationsutvecklare som arbetar med
platsvarumérkning forhaller sig till en befintlig image om staden. Undersokningen
bidrar sdledes med forskning kring gapet som foreligger i det ndmnda

forskningsomrédet.



2.2 Platsvarumarken

Varumérkning av olika slag existerar idag inom all verksamhet, offentlig
savial som privat. Sedan 1990-talet har man dessutom strategiskt bdrjat
marknadsfora platser (Anholt, 2010). Platsmarknadsforing ar en specifik praktik
som syftar till att kommersialisera platser, med forsok till att formedla bilder av
geografiska omraden (Ek & Hultman, 2007). Marknadsforing av platser gors ofta
1 positiv anda, antingen for att konstruera en ny image eller for att substituera en
negativ image (Avraham, 2004). Idag &r det vanligt for stider i ekonomiskt starka
linder att ha en egen avdelning tillignad platsvarumérket (Anholt, 2010). Det
fungerar som en strategisk plan for hur stadens identitet ska utspelas (Cassinger &
Thelander, 2018). Vidare talar Cassinger och Thelander om att platsidentiteten
och platsvarumaérket har en dialektisk relation, alltsa att bada parter behdver vara
relativt lika for att befolkningen ska anamma den platsmarknadsforing som gors.

En plats varumirke bendmns i forskning under ett flertal namn. Ofta talar
man om platsvarumérke och platsmarknadsforing pd svenska medan man pa
engelska anvédnder termer som ‘place brand’ och ‘place marketing’. Anholt (2010)
diskuterar begreppet place brand som svérdefinierat. Han menar att det finns en
skillnad mellan begreppen platsvarumidrke och platsmarknadsforing.
Platsmarknadsforing syftar till att silja produkter och tjinster och inte att tackla
platsens image, ddremot kan platsmarknadsforingen bidra till image och rykte pa
sikt. Begreppet platsvarumirke kan ocksa diskuteras som platsvarumérkning,
Oversatt frdn ‘place branding’. Platsvarumérket dr ett substantiv, som tar en annan
funktion i verbform. Ett varumérke kan férmedla en hel kultur som konsumenten
kan leva ut. Dartill diskuterar Anholt (2010) begreppet ‘branding’, som en process
som pagér i huvudet hos en konsument. Det kan inte betraktas som en isolerad
teknik, som direkt fir konsumenten att uppskatta varumérket. Branding bor
snarare betraktas som en teknik bestdende av diverse komponenter som
tillsammans bygger en stark varumérkesidentitet.

Fortséttningsvis har konceptet platsvarumérkning utvecklats. Kavaratzis
(2012) talar om vikten av intressenters involvering i det. Artikeln diskuterar bland
annat begreppet ‘participatory branding’, som innebdr hur branding-processer
skapas genom dialog betriffande varumérkets mening, mellan olika
intressentgrupper. Chefer ska enligt artikeln se sig sjdlva som ledare i1 dialogen,

men det dr andra aktorer som skapar den faktiska meningen om platsvarumérket



(Kavaratzis, 2012). Artikeln podngterar att det inte finns en ensam intressent som
producerar platsvarumérken, intressenter gor det i symbios med varandra.
Séledes, dr nyhetsmedier och tv relevanta for Malmo, dd de genom participatory
branding kan bidra till varuméirkets faktiska mening. Likt detta skriver Falkheimer
och Thelander (2007, s. 129) att “platser skapas, gestaltas och upplevs 1 ett
stindigt och komplext véxelspel mellan mediernas representationer och
ménniskors meningsskapande”.

Vidare kan invanare ses som en viktig intressent dd de kan agera
ambassadorer for sin stad. Genom word-of-mouth kan invdnarna bidra med en
annan slags autenticitet och trovdrdighet &n andra platsmarknadsforingsinitiativ
(Braun et al., 2013). Det kan argumenteras for att befintliga invanare dr viktigare
dn framtida, i och med invdnarnas viktiga roll for platsvarumérket. Om
marknadsforingen enbart riktar sig mot framtida invénare kan det uppsta en kinsla
av alienation mellan invanarna och det kommunicerade platsvarumaérket.
Dessutom striacker sig platsvarumérket langre @n turism och ddrmed bor initiativ
fran destinationsutvecklare ta invinare i beaktning (Braun et al., 2013).

Med grund 1 foreliggande stycke sérskiljer vi  begreppen
platsmarknadsforing och platsvarumérkning. Det forstndmnda avser specifika
marknadsforingsforsok som syftar till att sédlja produkter och tjinster, det
sistndmnda avser den process som sker hos konsument eller invanare, en teknik
thopbyggd av diverse komponenter, 1 en mer holistisk anda. Begreppet
platsvarumérke och platsvarumérkning dr saledes av frdmsta fokus, dd studien

dmnar att undersoka Malmos platsvarumirke, med image som en del av det.

2.2.1 Platsvarumdirken och medier

Medier har en tydlig roll inom platsvarumérkning. Medieforskare ar
praktiskt taget Overens om att medier forstarker mer én de fordndrar ménniskors
uppfattningar (Falkheimer & Thelander, 2007). En uppfattning om en plats skapas
i véxelverkan mellan olika killor. Sjilvstindigt material som populérkultur,
nyhetsmedier och skonlitteratur, som destinationsutvecklare har mindre inflytande
Over, bidrar till gestaltningen av platsen (Falkheimer & Thelander, 2007). Vidare
diskuterar Avraham och Ketter (2008a) vikten av journalisters medverkan i en
plats image. Nyhetsmedier forstirker redan existerande attityder och dvertygelser.

Diaremot minskar nyhetsmediernas influenser 6ver stadens image 1 takt med att
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minniskors kunskap om platsen Okar. Enligt ett flertal studier finns ingen
korrelation mellan faktisk brottsstatistik och antalet rapporteringar i medier om
brott. Vissa stidder fungerar som kriminella symboler, vilket leder till att
nyhetsmedier tenderar att rapportera mindre om positiva hindelser (Avraham &

Ketter, 2008a).

2.3 Staders image

En plats image definieras enligt Kotler, Haider och Rein (1993) som
summan av Overtygelser, ideal och intryck som minniskor har gentemot en
specifik plats. Likt forevarande definition, definierar Elizur (1987, refererad 1
Avraham & Ketter, 2008a) image som summan av de egenskaper som méanniskor
forknippar med platsen. Anholt (2010) sérskiljer en plats image och sjdlva
platsvarumirket. Platsvarumirket dr produktens domén och kontrolleras av
destinationsutvecklare medan platsens image dr konsumentens domén, det vill
sdga bortom destinationsutvecklarnas kontroll (Anholt, 2010). Det blir saledes en
spanning mellan de tva begreppen d& de stir i ett Omsesidigt beroende till
varandra, samtidigt som image inte helt och hallet kan kontrolleras av
destinationsutvecklare.

En stads image wutgérs av ett flertal faktorer som exempelvis
populationsstorlek, brottsstatistik, socioekonomisk status, historia samt vilken
slags medierapportering som sker om staden (Avraham & Ketter, 2008a;
Avraham, 2000). Att ha en fordelaktig image &r viktigt i och med att det idag
rader stor konkurrens mellan stider (Avraham, 2004). Vidare kan tv-serier och
filmer, som spelats in pd och handlar om platsen i fraga, ha stor inverkan pd dess
image. Stdder kan paverkas negativt av att exempelvis en tv-serie handlar om en
plats dir kriminalitet, social instabilitet och ekonomiska svarigheter dominerar
(Avraham & Ketter, 2008a). Daremot kan film och tv-serier bidra med positiva
aspekter till en stads image ocksd. Framgangsrika och omtyckta filmer och
tv-serier blir ofta en killa till 6kad turism pa platsen historien utspelar sig
(Avraham & Ketter, 2008a).

Det finns manga sétt att arbeta med en stads image, och ofta beror strategin
pa vilken typ av image staden har. Kotler et al. (1993) gor en distinktion mellan

olika ‘city images’. Dédribland finns den positiva och attraktiva, den negativa, den
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svaga, den mixade och den motsdgelsefulla stadsbilden. En positiv och attraktiv
image innebér att staden enbart behdver arbeta med att forstirka den positiva
bilden som redan finns, medan en negativ image innebér att staden skulle behdva
omlansera sig for att sudda ut det negativa, med fokus pa sdrdrag (Kotler et al.,
1993). Den svaga innebdr att staden i sig inte dr sa vélkédnd, vilket talar for att
marknadsforingsinitativen bor syfta till att stirka den generella vetskapen om
staden (Avraham, 2004). I den mixade inkluderas bdde positiva och negativa
inslag 1 stadens image. Den motsigelsefulla stadsbilden inkluderar olika
uppfattningar inom olika grupper, det vill sdga att en grupp uppfattar staden pé ett
positivt sétt, medan en annan grupp ténker pa den i negativa termer (Kotler et al.,

1993).

2.3.1 Mediestrategier for att hantera en plats image

I sin forskning tar Avraham och Ketter (2008a) inspiration av ‘Strategic
Image Management’ (SIM). Begreppet beskrivs som en process i vilken man
definierar en plats image bland dess malgrupper, undersoker vilka faktorer som
paverkar den samt hanterar image-relaterade kriser och producerar meddelanden
riktade till olika publiker (Kotler et al., 1993). En fordel med strategin ar att
destinationsutvecklare involverar méinga parter och sdledes krivs planering och
uppfoljning av marknadsforingen, vilket gor arbetet mer strategiskt. Forskarna
betonar att konstruktionen av image inte dr en ldtt process, man maste definiera
vad som &r unikt med platsen och marknadsfora den pa ett sitt som speglar detta,
samtidigt som man bor sidrskilja den fran konkurrerande platser. Det &r viktigt att
klargéra vad som influerat platsens image, definiera dess fordelar och leverera
relevanta meddelanden till dess olika mélgrupper (Kotler et al., 1993). Avraham
(2004) betonar att det ar ett komplicerat arbete 1 och med att
destinationsutvecklare inte helt och hallet kan kontrollera image, men listar tio
olika mediestrategier for att hantera en negativ image som vi sammanstillt i

foljande figur:
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1.Uppmana till att besoka staden 6. L6sa problemet som gett upphov till
en negativ image

2. Agera vard for storre

evenemang 7. Leverera kontrastereotypiska
meddelanden, t.ex. statistik som sager

3. Férandra en negativ egenskap ~ Motsatsen

till en positiv
8. lgnorera stereotyper eller kriser

4. Andra stadens namn, logga
eller slogan 9. Erkdanna den negativa bilden

5. Oka lokalbefolkningens 10. Geografisk association eller

sjalvbild och stolthet sarskiljning i
marknadsforingskampanjer

Figur 1. Mediestrategier for en negativ image (Avraham, 2004).

Om en stad har en negativ image som beror pa preskriberade faktorer bor de
satsa pd att 0ka lokalbefolkningens stolthet dver staden, for att 1 sin tur fi dem att
agera ambassadOrer. Avraham poédngterar att en mediestrategi 1 sin enkelhet inte
kan fordndra en stads image, det krévs flera tekniker som i sin tur anvinds unisont
(2004). T och med att mediers inflytande minskar i samband med egna
erfarenheter av staden dr uppmaning till besok en framgéngsrik strategi da media
spelar en stor part i stadens image (Avraham & Ketter, 2008a).

Vidare diskuterar Avraham och Ketter (2008b) sikerhet som en viktig
aspekt i platsvarumérket. Den forsta fragan en potentiell konsument stéller sig ar
huruvida de kommer vara sdkra pa platsen om de reser dit. For att minska bilden
att en stad ar osdker behovs strategier i kombination med en holistisk approach
och ett flertal steg dir praktik och teknik forenas. Strategierna som Avraham och
Ketter (2008b) presenterar kan delas in i tre grupper som presenteras i tabellen
nedan. Den verklighetsbaserade situationen i staden &r vital och Gvertriffar de
nedan nimnda mediestrategierna, men strategierna hjdlper till att lyfta det staden
har att erbjuda. Den forsta kategorin, killstrategier, fokuserar pa att Gverrosta
medias negativa bild genom att anvénda egen erfarenhet eller andra stora kanaler.
Publikstrategier syftar till att anvdnda kanslor och viarderingar hos invénare och

andra malgrupper for att forbéttra stadens image. Meddelandestrategier syftar till
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att, med konkreta forsok, med konkreta forsok, direkt hantera platsens negativa
image (Avraham & Ketter, 2008b). Vi sammanfattar Avraham och Ketters
strategier i1 foljande figur:

PUBLIKSTRATEGIER MEDDELANDESTRATEGIER

2 Ignorera eller i
Anvanda g Reducera krisens

patriotism och begransa krisen storlek

nationalism

Inhagna krisen Tackla problemet som
Andra gor staden osaker

malgruppen

Agera vard for sport  Framja den sikra
eller kulturella event  imagen genom film

Fa den osakra Bemoét en osaker

imagen att bli image med ett
en tillgang motsatt meddelande

Forsoka addera positiva
element till den
‘harda image’ staden har

Forlojliga den
osakra imagen

Figur 2: Mediestrategier for en osdker image. (Avraham & Ketter, 2008b)

Om de problem som varit en bidragande faktor till stadens image dnnu inte
ar 16sta blir det svart att tillimpa strategierna. Darfor bor kommunen inledningsvis
prioritera att gora forbéttringar och skapa losningar for de problem som finns. Nér
losningar skapats kan mediestrategierna tillimpas, beroende pé vad roten till
problemen &r. Det kan exempelvis vara fordelaktigt att anvdnda publikstrategier
om stadens infrastruktur och lokala tjdnster nyligen forbéttrats, likvdl som det inte

alls dr en fungerande strategi om staden har bristfélliga tjdnster (Avraham, 2004).

2.4 Gestaltningsteorin

Sittet medier behandlar hur en stad framstdlls har betydelse for hur
minniskor uppfattar staden. Denna vedertagna inferens gér tillbaka langt i tiden
och bekriftas via dagordningsteorin (McCombs & Shaw, 1972). Vid sidan av
dagordningsteorin dterfinns den mer méngfacetterade gestaltningsteorin som ar en

oversittning av Strombéck (2014) fran engelskans ‘framing theory’. ‘To frame’
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innebdr att gestalta ndgot pa ett visst sitt, att vdlja ut nagra aspekter av en upplevd
verklighet och lyfta fram dem i vissa sammanhang (Entman, 1993). Det kan dven
handla om hur man som mottagare skapar mening till ett objekt eller hindelse
baserad pé sina tidigare erfarenheter (Strombick, 2014). Den méngfacetterade
inriktningen som ligger till grund for gestaltningsteorin berdr ur ett perspektiv hur
mediernas gestaltningar av olika aspekter av verkligheten pdverkar ménniskors
uppfattningar av samma aspekter av verkligheten. Ur ett annat perspektiv
innefattar teorin innehallet som representeras 1 medierna (Strombaéck, 2014).
Stromback (2014) presenterar en relativt vanlig metafor dar man konstaterar
att nyheter dr en spegelbild av hur verkligheten de facto &r. Enligt det hir synséttet
kan man genom nyhetsjournalistik skapa sig en objektiv bild av verkligheten.
Synsittet ligger till grund for journalistikens roll och bidrar till att legitimera
mediernas beskrivningsmakt. Att nyhetsjournalistiken endast speglar verkligheten
finns dock inga konkreta bevis for. Faktumet att nyhetsmediernas format &r
begridnsat medan verkligheten dr obegridnsad tyder pad att nyhetsjournalistiken
priglas av de subjektiva urval hindelser som medierna i allménhet rapporterar
kring, likval som sittet de véljer att representera innehallet. Vad gestaltningsteorin
understryker dr man istdllet bor betrakta nyheter som gestaltningar av
verkligheten (Strombéck, 2014). Kommunikatdrer och journalister gor alltid
subjektiva bedomningar om hur héndelser ska gestaltas och presenteras,
oberoende om det 4r medvetna eller omedvetna val (Entman, 1993).
Gestaltningsteorins tva observationer handlar séledes om 1) att nyheternas
bild av en aspekt av verkligheten aldrig kan likstdllas med den aspekt av
verkligheten som nyheterna handlar om, 2) att det som é&r av betydelse for
maénniskors bilder av verkligheten inte dr verkligheten per se utan nyhetsbilder av
den (Strombéck, 2014). Saledes beskriver gestaltningsteorin det fenomen som vi
vill undersdka i och med att bdde nyhetsmedier och destinationsutvecklare

gestaltar Malmo stad.
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3. Metod

Studiens  syfte och  problemformulering ligger till grund for de
vetenskapsteoretiska ansatser samt metodologiska val som gjorts inom var
kvalitativa forskningsram. I foljande kapitel redogors for vederborande samt for
det empiriska material som studiens analys och diskussion baseras pd. Kapitlet
avslutas med metodologiska reflektioner, ddr vi motiverar och redogor for

studiens tillforlitlighet, samt en presentation av vart empiriska material.

3.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Den metodologiska processen dr av vikt for att fa svar pa hur verkligheten
ter sig i det undersokta fallet och vilken grad av “sanningshalt” vi kan redovisa
(Bryman, 2018). Forevarande studie tog avstamp i kvalitativ forskning vilken i sin
tur tar avstand frdn den naturvetenskapliga forskningens tillvigagingssitt, och
lagger 1 stéllet tonvikt vid manniskors uppfattningar och tolkningar av den sociala
verkligheten. Den ger vid handen en bild av den sociala verkligheten som stindigt
fordnderlig och paverkad av minniskans sitt att skapa och konstruera sin
omgivning. Den ontologiska inriktningen inom forevarande forskning har diarmed
utgdtt frdn  socialkonstruktionismen (Bryman, 2018). Begrepp som
platsvarumérkning och platsers image betraktas inte som statiska, utan snarare
som sociala konstruktioner beroende av socialt samspel, och befinner sig i ett
standigt tillstdnd av revidering (Bryman, 2018; Ek & Hultman, 2007).

Vidare var studiens epistemologiska inriktning kopplad till ett tolkande
synsitt, det wvill sdga den hermeneutiska traditionen. Den rymmer en
kunskapsuppfattning som inbegriper en empatisk forstdelse av maéanniskors
handlingar snarare &@n ett fokus pa krafter som de paverkas av (Bryman, 2018). I
kontrast till positivismen anser inte hermeneutiken att verkligheten bestir av
maétbara objekt, utan snarare meningsfulla handlingar och uttryck. Med de
kvalitativa metodvalen ville vi undersoka processer, det vill siga vad som
egentligen sker, innebdrder och ménniskors subjektiva verklighet, och pa s sitt
na djupare forstaelse. Inom kvalitativa studier far forskarna en mer framtradande

roll 1 processen att tolka och studera empirin, 1 kontrast till hur kvantitativ
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forskning forefaller (Merriam, 1994). Tolkning &r en aktiv process och pendlingen
mellan del och helhet dr en av de grundliggande byggstenarna (Ekstrom &
Larsson, 2010). Det &r av vikt inom hermeneutiken att belysa att verkligheten inte
enbart bestar av individens subjektiva uppfattningar, utan dr snarare en gemensam
forstaelse som uppnés genom dialog mellan subjekt och objekt (Gadamer, 1979).
Studien har foljt Gadamers (1979) resonemang om hur vi kan na forstaelse
for hur Malmo stads representanter uppfattar och forhaller sig till stadens image i
arbetet med platsvarumérket. Sédledes kunde det ses som en styrka att vi som
forskare inte dr fran, eller bor i Malmo, och darfor kunnat forhélla oss relativt
objektiva dd vi uppréittat studien med ett utifrdn-perspektiv. Parallellt med
studiens ging har vi ddrmed gatt frdn en forforstaelse om Malmo till att, i takt
med empirins insamling och analys av densamma, fatt ny forstéelse for Malmos
image samt hur man som destinationsutvecklare kan arbeta med en stad vars

image kan betraktas som en utmaning.

3.2 Intervjuer

Studiens  syfte var att undersbka Malmoés image  utifrdn
destinationsutvecklarnas perspektiv och inte frdn invanarnas. Det har séledes inte
varit relevant att genomfora en empirisk insamling av invadnarnas uppfattningar
om stadens image. Darmed ansdg vi det tillrdckligt, och snarare till var fordel, att
empirin enkom bestatt av den information vi erhéllit frdn intervjuerna i relation
till tidigare forskning och teori.

Uppsatsens huvudsakliga metod bestod saledes av en intervjuundersdkning
med respondenter inom Malmo stad. Intervjustudier syftar till att samla in
information som 1 sig inte gir att observera och gor det mojligt for forskare att
inta en annan ménniskas perspektiv (Merriam, 1994). Vidare &r ett sétt att studera
och definiera platsers image att genomfora intervjuer med de som arbetar med
platsmarknadsforing for den specifika platsen, och saledes ar experter inom dmnet
(Avraham & Ketter, 2008a; Kotler et al., 1993).

Intervjufrdgorna var centrerade kring en intervjuguide (se bilaga 1), med ett
antal bestdmda teman, vilka utgjordes av information om respondenten,
respondentens uppfattning om Malmo, Malmos image samt deras arbete kring

platsvarumirket. Olika typer av intervjufrdgor har konstruerats i intervjuguiden
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vilka forhéller sig till rekommendationer avseende fragornas karaktir och
utformning i semistrukturerade intervjuer (Kvale & Brinkmann, 2014). Sadana
fragor utgjordes exempelvis av sonderande fragor, grand tour-fragor, tolkande
frdgor samt direkta fragor. Frdgorna hade generellt en 6ppen karaktir 1 syfte att
skapa mdgjlighet till reflektion och spontanitet fran respondenten (Kvale &
Brinkmann, 2014).

Intervjuerna i forevarande studie var semistrukturerade, det vill séiga att de
inte var ordagrant bestimda 1 forvdg 1 form av frdgornas formulering och
ordningsfoljd. En sadan struktur mojliggjorde for samtalet att fritt f4 operera utan
att begrinsas av en pd forhand given sammanséttning (Merriam, 1994). Fragorna
mojliggjorde dven for savil intervjuare som respondent att uppnd gemensam
forstéelse for det studerade fenomenet (Larsson, 2010). Semistrukturens flexibla
och reflexiva hallning &r fundamental for att som forskare ha mojlighet att ta in
nya impulser under hela forskningsforloppet, utan att bli last vid fragestéllningar
som uppstétt 1 arbetets inledande fas (Larsson, 2010).

Samtliga intervjuer spelades in i syfte att registrera materialet pa ett
effektivt sitt for transkribering och for att sékerstélla att all information som tagits
upp finns tillgénglig for senare analys. Det skapade dven mojlighet for oss som
intervjuare att kritiskt lyssna pa intervjun och sittet frdgorna stélls for att ddrmed
kunna justera och forbdttra genomforandet i ndstkommande intervju (Merriam,

1994).

3.2.1 Urval

Eftersom studiens huvudsakliga intresse 14g i att utvinna information om hur
destinationsutvecklare pd Malmo stad arbetar, blev urvalet andamaélsenligt, 1 och
med att det inte fanns nigot att utvinna hos andra grupper. Andamalsenligt urval
baseras pa att forskaren Onskar upptdcka, forstd och fi insikt i hopp om att
maximera ldrandet. Det dr ett icke-sannolikhetsurval, vilket ofta ldmpar sig for
kvalitativa metoder, d& de inte syftar till att statistiskt generalisera kring en storre
population (Merriam, 1994). Vidare gjordes ett nétverksurval, ocksd kallat
snobollsurval, som forlingning av det dndaméilsenliga. Natverksurvalet fungerar
som en kedjereaktion och baseras pa rekommendationer fran deltagarna i

undersokningen; att utifrdn egen nidtverkskrets ldmna rekommendation om
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relevanta respondenter for studien (Merriam, 1994). Ett sddant urval genomf6rdes
med grund i att medarbetarna inom Malmo stads avdelning for marknad och
attraktivitet &r de som, med storsta sannolikhet, besitter optimal kunskap om vem
som kan vara lamplig for studien och dess syfte. Intervjuns vérde dr beroende av
att respondenten innehar kunskap om dmnet for att fraigorna ska bli meningsfulla

vilket vidare ger beldgg for valet av urvalsmetod (Merriam, 1994).

3.2.2 Analysmetod

Analysen paborjades efter intervjuernas genomforande da de successivt
transkriberades och skrevs ut i syfte att littare fa en dverblick dver empirin.
Intervjuutskriften dr en avkontextualisering av ett samtal vilket innebdr en viss
tolkning fran tal till skrift och kan till viss del anses problematisk. Da vi inte
betraktat transkriberingen som ett sétt att framkalla det personliga samspel som
dgde rum under intervjuerna, utan snarare som ett steg i analysprocessen, kunde vi
undvika problematiken som kan uppkomma med transkriberingar (Kvale &
Brinkmann, 2014). Vidare har studiens empiriska material analyserats med ett
abduktivt angreppssitt, vilket innebdr en mer dynamisk ansats med mojlighet att
rora sig fritt 1 analysen och vixelvis védnda sig till tidigare forskning och empiri
for att finna ny kunskap (Kvale & Brinkmann, 2014). Analysprocessen
inspirerades av den hermeneutiska cirkeln, vilken saledes &r en iterativ
tolkningsprocess. Den innebér att man ror sig fram och tillbaka mellan materialets
delar, helhet och forforstdelse tills ny forstaelse for helheten uppnétts (Bertilsson,
2014). Den hermeneutiska cirkeln hjélpte oss séledes tolka allsidigt d& texten

analyserats relativt kontexten (Akerstrom, 2014).

3.3 Metodologiska reflektioner

Intervjuernas genomforande anpassades i och med Covid-19-viruset. Dédrav
var alla intervjuer digitala och arrangerades via Zoom. Trots att samtalsintervjuer
kréaver ett personligt mote mellan deltagarna i syfte att nd en gemensam forstdelse
for ett fenomen (Larsson, 2010), utgjorde Zoom ett ansenligt komplement och gav
oss mojlighet att bade se och hora respondenten, likt ett verkligt mote. Vi sag

ddrav ingen problematik med att intervjuerna var digitala. Enligt Bryman (2018)
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finns det dértill inget som tyder pé att det skulle vara svérare att skapa en tillitsfull
relation via videosamtal.

Den intervjuade kan ibland ha ett syfte med intervjun dir denne vill
framfora en viss aspekt av en hindelse eller aterge sin egen version av en
foreteelse. Det dr darfor en viktig aspekt att som forskare ha i atanke och kréver
en viss kritisk instdllning till respondenten, bade under tiden intervjun dger rum
men ocksd i analysen av empirin. Det kan krdva ifrdgaséittanden av vissa
uttalanden f6r att komma djupare in pa fragan (Larsson, 2010), vilket vi hade 1
atanke under genomforandet.

Efter att utskrifter och deskriptiva utsagor sammanstillts gjordes en
respondentvalidering, eller vad Merriam (1994) bendmner som deltagarkontroll,
det vill sdga att intervjupersonerna fick chans att kommentera det som
sammanstéllts 1 syfte att justera var tolkning. Respondentvalideringen stirker
undersokningens validitet och ddrmed ocksd dess kvalitet (Larsson, 2010). I
forevarande studie godkéndes den av samtliga. Ddremot gar det inte att garantera
validitet pa ett objektivt sitt, dd& den bedoms via tolkningar av forskarens
erfarenheter (Merriam, 1994). Genom att presentera en genuin skildring av
respondenternas upplevelser stirker man den interna validiteten (Merriam, 1994),
vilket fokuserats i studien. Den externa validiteten har emellertid att géra med
huruvida undersokningens resultat gar att tillimpa i andra situationer, det vill sdga
generaliserbarheten 1 studien. Inom kvalitativa studier talar man ofta om analytisk
generaliserbarhet (Bryman, 2018). Den skiljer sig mot den diskurs man for om
generaliserbarhet 1 relation till kvantitativa studier, dédr syftet &r att kunna
generalisera resultaten till en population snarare &n till teori som i den kvalitativa
forskningen. Didrav 14g fokus i forevarande studie pa mojligheten att tillskriva
resultaten en viss generell karaktdr for att finna végledning kring hur man kan
forhalla sig till platsvarumérkning av stider med liknande forutséttningar. Genom
att lyfta fram vissa delar av det empiriska materialet i form av citat och lata de
representera studiens grund, har vi formildrat den kvalitativa forskningens
subjektiva karaktar (Bryman, 2018).

Reliabilitet handlar om studiens replikerbarhet, det vill sdga huruvida andra
forskare hade nétt samma resultat med likadant tillvigagangssatt. Reliabilitet &r

inom samhéllsvetenskapen ett problematiskt begrepp da ménniskans beteende ar
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fordnderligt (Merriam, 1994). Det dr dirmed omdjligt att upprepa den sociala
miljo som uppstar vid en studie och f4 exakt samma resultat vid en annan, som
begreppet i grunden asyftar. Det finns forvisso olika strategier for att betjdna de
krav som reliabilitet stiller (Bryman, 2018). Ett sitt att inom kvalitativa
intervjustudier stiarka den dr att 1ata tva personer transkribera samma material, for
att jamfora materialet och f& en kvantifierad reliabilitetskontroll (Kvale &

Brinkmann, 2014), vilket utfordes vid den forsta transkriberingen.

3.3.1 Etik

Respondenterna fick ldmna samtycke till inspelningen av intervjun vilket
godkindes av samtliga (Kvale & Brinkmann, 2014). Det mojliggjorde att vi i
efterhand kunde transkribera intervjuerna och pa sa sitt fa ett tillforlitligt
empiriskt material att analysera. Vid intervjutillfillet informerades dessutom
respondenterna om att inspelningen skulle tas bort efter genomford transkribering
och analys av materialet. I samband med respondenternas samtycke till
inspelningen fick de dven ta del av information som berdrde studiens syfte samt
konfidentialiteten och blev forsédkrade om att vi anonymiserat deras namn (Kvale
& Brinkmann, 2014). Diremot omndmns respondenterna med yrkestitel vilket &
andra sidan gjort att anonymiteten forsdmrats. Beslutet att yrkestiteln inte gjorts
anonym grundade sig 1 att samtliga respondenter arbetar inom offentlig
verksamhet, Malmo stad, vilket medforde ett ldgre krav pa anonymitet. Om
intervjupersonerna hade getts fullstindig anonymitet hade det i sin tur kunnat
minska informationsvérdet i uttalandena (Larsson, 2010). Intervjupersonerna
tilldelades dérfor pahittade alias. Vidare informerades respondenterna om
mojligheten att i efterhand justera materialet vilket kunnat utgdra trygghet for
samtliga att uttrycka sig fritt. Samtycket tjdnar sitt syfte som forsdkring for bada
parter om motsdttningar géllande materialet skulle forekomma (Kvale &

Brinkmann, 2014).

3.4 Empiriskt material
De intervjupersoner som bidrog till studien arbetar med platsvarumarket
dagligen. Majoriteten allokerade pa enheten for marknad och attraktivitet ar

dirmed de som framst sitter pd den kunskap vi sokte. Sdledes fann vi stort
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fortroende gentemot vara intervjupersoner och att de tillfort hogst relevant och
lamplig empiri till studien. Fler personer tillfrdgades, vilka inte ansdg sig kunna
tillféra nagon kunskap da de inte arbetar med platsvarumirket. Efter atta
intervjuer insdg vi dessutom att en informationsméttnad av den empiriska datan
var nddd, med grund i att de mest relevanta kandidaterna blivit intervjuade samt
uppfattningen att det inte tillkom ndgon ny information (Bryman, 2018). Vidare
hjilpte nétverksurvalet oss att avgora urvalets relevans i och med att redan
tillfragade kandidater upptridde som &aterkommande forslag mot slutet av

intervjuprocessen.

INTERVJULANGD

ENHET DATUM
Marknad och
Marknad och
attraktivitet 14/4-2021
Marknad och
attraktivitet 14/4-2021

IT och
kommunikation

35 min 25 sek
30 min 3 sek

40 min 12 sek

16/4-2021

16/4-2021
22/4-2021
22/4-2021

Marknad och 5/5-2021
attraktivitet

Tabell 1. Tabellen beskriver vilka intervjuobjekten dr, datum for genomférande samt intervjuernas

37 min 33 sek

Marknad och
attraktivitet

27 min 20 sek

Marknad och
attraktivitet

41 min 52 sek

Marknad och
attraktivitet

30 min 29 sek

30 min 4 sek

omfdng.
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4. Analys

1 féljande kapitel presenteras studiens empiriska material i form av citat vilka
analyseras i relation till studiens frdagestdllningar, med utgangspunkt i de teman vi
identifierat. Forsta avsnittet syftar till att identifiera Malmos image i linje med
studiens forsta forskningsfrdaga. Image definieras och analyseras utifran studiens
intervjupersoner  och  karaktiriseras — ddrmed — av  Malmé  stads
destinationsutvecklares upplevelser. Andra avsnittet i analysen syftar till att
klargora vad Malmé stad anvinder for strategier i sitt arbete med
platsvarumdrket, kopplat till stadens image, och besvarar saledes studiens andra
forskningsfrdga. Ddrmed kommer analysen att kontrastera spdnningen mellan
stadens image, som dr bortom destinationsutvecklarnas kontroll, samt

platsvarumdrket, som i sin tur kan kontrolleras av destinationsutvecklare (Anholt,

2010).

4.1 Malmos image

Som tidigare konstaterats influeras en stads image av flera faktorer,
déribland populationsstorlek, brottsstatistik, dess socioekonomiska status, dess
historia samt vilken slags medierapportering som sker om staden (Avraham &
Ketter, 2008a). Den brottsstatistik BRA presenterar talar for att brottsligheten 4r
hogre i Sveriges tre storstider, men hogst i Stockholm (BRA, 2020). Andock
stiger oron for brottslighet i Malmo samtidigt som antalet skjutningar och véld
minskar. Samtidigt pdvisar statistiken att Malmo historiskt 1 sin grogrund har en
mer ekonomisk och social problematik i jamforelse med de andra tva storstiderna
(BRA, 2012). Ett frekvent tema som tas upp i intervjuerna behandlar just

medierapporteringen om staden, vilken kommer att behandlas i f6ljande stycke.

4.1.1 Den svaga internationella imagen
Jag tycker ofta att Malmo gestaltas lite negativt, kanske lite oréttvist negativt

i framforallt svensk media. Inte s& mycket utlindsk, ddr har man inte sa

mycket asikter. Forutom den dér gdngen som Trump sa nagonting och sé
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blev det hela lite kndppt, men det var lyckligtvis snabbt dverstokat. [Skratt]
‘Last night in Sweden’, men forutom det sd upplever vi att det &r mest
svenska medier, som ibland kan jag tycka har en lite negativ forutfattad bild
av Malmé eller kanske blir fokuserade pé det negativa snarare &n ménga

positiva saker som finns att rapportera - Sara

Sara upplever att man i den internationella medierapporteringen inte har sa
mycket asikter om Malmd. Citatet talar for att Malmo i internationell arena antas
ha en svag image. En stad som inte betraktas vilkdnd kan definieras ha en svag
image enligt Avraham (2004). Vidare skulle Malmo stad i sé fall behdva tillimpa
strategier for att stirka dess generella vetskap i internationell miljo (Avraham,
2004), vilket vi aterkommer till i 4.2. Daremot skulle Malmo ocksa kunna antas
ha en kriminellt influerad image, baserat pd intervjuerna. Ett flertal av
intervjupersonerna ndmner Donald Trumps uttalande som en faktor som péverkat
Malmé internationellt, vilket ocksd diskuteras i Mulinaris (2017) artikel dér
Malmé bendmns som ‘Sweden’s Chicago’. I kontrast ndmner dock Alvin “Jag tror
att minga tror att Malmo inte ar sa tryggt, och att det upplevs som kanske [...] lite
otryggt s och ja farligt kanske, men jag vet ju att utomlands si har man inte den

bilden av Malmé”. Aven Zoe upplever en forindring i internationell media.

Sa nagonting har hiant med internationell media, troligtvis dr det val att vi har
lyfts positivt internationellt ocksa [...] Sa att forr, for nagra ar sedan upplevde
jag mer att de som kom fran utlandet, [...] det var mer oro kring vad Malmo
var for typ av stad. Och vad man skulle tdnka pa infor sitt besok, dn vad det
dr idag. Idag &r det inte alls den typen av oro, ndr man liksom kommer i

kontakt med folk fran utlandet - Zoe

Zoe antyder dessutom att det skett en forédndring i internationell media och
en fordndring i den oro som tidigare varit en faktor hen behdvt hantera i sitt arbete
med internationella besokare. P4 s sitt rader olika uppfattningar om att det
existerar negativ rapportering 1 internationella medier. Det kan ha att géra med att
Malmoé internationellt inte blivit det Avraham och Ketter (2008a) bendmner som

kriminell symbol, pd samma sdtt som i nationella medier, vilket séledes kan bidra
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till att internationella medier rapporterar mer mingsidigt om staden. Det dr

déremot enbart en slutsats som baseras pd studiens empiriska material.

4.1.2 Den motsiigelsefulla nationella imagen

[...] 1 huvudsak skulle jag sdga att medias gestaltning av Malmo é&r vél bra,
om man tittar lokalt. [...] Men att det blir skevt framforallt pd en nationell
niva. [...] Det blir mycket sddana dir bléljus-nyheter som star i fokus, och
Malmé forknippas véldigt mycket med att det varit en skjutning osv. Och da
tappar man ju allt annat som hénder i stan och det kan vi ju se ocksa [...] vad
folk féar for bild av Malmd. Att pa en nationell niva sé har det varit lite skevt
da det varit fokus pa sadana trygghetsfragor, medan de som bor i Malmgé inte

kénner sig sa otrygga som det kan framsta - Christian

Vidare beskrivs Malmos mediegestaltning pé ett nationellt plan som
kriminellt betonad, Christian ndmner att si kallade ‘bléljus-nyheter’ &r frekvent
forekommande 1 nyhetsrapporteringen, det vill sidga nyheter som beror
brottslighet. Anledningen kan tinkas vara Malmos tidigare historik géllande
problem med brottslighet, som hidnger kvar 1 nyhetsrapporteringen.
Fortséttningsvis berdttar Julia om besokare som efterfrdgar sa kallade ‘no
go-zones’ i Malmd, det vill sdga zoner som man bor undvika och som antas vara
farliga. Saledes kan det antas att Malmos negativa image kontinuerligt
reproduceras pad en nationell niva, dd nyhetsmedier fortsdtter rapportera om
kriminella aktiviteter och bortprioriterar positiva hindelser.

En av de faktorer som péverkar en stads image &r medierapporteringen
(Falkheimer & Thelander, 2007). For Malmé kan rapporteringen pé nationell niva
antas ha en negativ effekt pa stadens image. Intervjupersonerna upplever att det
finns ett sdreget narrativ om Malmo, som upprétthalls och forstirks av medierna.
Att Malmo ofta beskrivs 1 kriminella termer gér i linje med gestaltningsteorin, da
medierna upplevs vélja ut nigra aspekter av verkligheten, som sedan lyfts fram i
Malmo-relaterade sammanhang. De som verkar och lever i staden representerar en
obegrinsad verklighet, medan nyhetsmedierna enbart kan representera en
begrinsad gestaltning av denna (Strombick, 2014). Den verklighet som media

aterger upplevs ofta som sann och objektiv bland de som inte bor pa platsen och
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séledes inte har andra primdra kéllor (Avraham & Ketter, 2008a). Déarfor ar
medias roll for Malmos nationella image onekligen bdrande. Att nyhetsmedier
tenderar att rapportera mindre om positiva element i de fall en plats fungerar som
en kriminell symbol, forekommer betriffande Malmo, baserat pd empirin samt
tidigare forskning. Det beskrivs som att man ‘tappar’ det andra som hénder i
staden, da endast en form av verkligheten gestaltas 1 medier. Enligt intervjuerna
gér det att utldsa en efterfrdgan pa rapportering som visar upp mer in enbart ett

narrativ. Alvin pétalar 1 citatet nedan att bilden av Malmo ser annorlunda ut lokalt.

Jag tycker att bilden av Malmo dr fel utanfor Malmo, man ér véldigt glad i
Sverige att skriva negativt om Malmo. Men det ar inte sa farligt i Malmo
som man tror och framfor allt dr det absolut ingen storre skillnad mellan
Malmo, Goteborg, Stockholm, till och med Helsingborg. Sé att jag tycker
bilden av Malmo &r skev, jag élskar den héir staden och jag vill gora allt for
att dndra bilden av Malmo. [...] I Sofielund, dar har man [polisen] fatt pris
just for att man har lyckats fordndra beteendet i den stadsdelen, sa att dar ar
ju inte s& mycket problem lidngre [...]. Man skriver gidrna om det negativa

men inte om det positiva - Alvin

Citatet visar saledes en skillnad mellan Malmds upplevda lokala image och
nationella image, och i vissa fall dven internationellt. Medias influenser pa stadens
image minskar i1 takt med att personer fir mer kunskap och skapar egna
upplevelser av en plats (Avraham & Ketter, 2008a), vilket tangerar
intervjupersonernas resonemang did de som bor och lever i Malmé har mer
kunskap om och erfarenheter av staden. Ddrmed kan det antas att media bidrar
mer till Malmds image pa nationell nivé och mindre pé lokal niva.

Ett flertal intervjupersoner pastar att bilden och nyhetsrapporteringen av
staden ar snedvriden, sarskilt 1 jdmforelse med Sveriges andra storstdder. Det finns
en uppfattning att nyhetsrapporteringen om brottslighet gestaltar Malmo som
helhet, snarare dn fokuserar pa den stadsdel i vilken brottet dgt rum. Aven det gir
i linje med gestaltningsteorin (Strombéck, 2014) och hor ihop med de subjektiva
bedomningar om hur nyhetsrapporteringen kring stdder ter sig. Nyhetsbilden som
presenteras pdverkar ménniskors uppfattningar, &ven om det endast handlar om

hur man viljer att prata om stéder eller stadsdelar. Att nyhetsmedier upplevs prata
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om Malmé som stad snarare dn att fokusera pd dess stadsdelar upplevs skilja sig

fran andra storstider, vilket exemplifieras i citaten nedan.

Jag fér ocksa en kinsla av att det dr ofta nir ndgonting hiander i Malmo sé
sdger de att det dr i Malmo, men om det dr i Stockholm sa séger de “en
stadsdel”, inte just “i Stockholm har detta hént”. [...] och samma med

Goteborg - Julia

Och de [nyhetsmedier] sdger ofta Rosengard-Malmo, men nédr det &r
problem i Stockholm séger man inte Hallonbergen-Stockholm dé sdger man
bara Hallonbergen. Och sant kan ju stora ihjidl mig, alltsa jag kan bli sa
upprord over det. Jag tycker de borde skidrpa sig och ha mycket mer
nyanserad bild och ocksé ta reda pa fakta, och det finns ju pa hemsidan och
sd, sa att jag menar, dr dom lata och inte vill ringa s& kan man bara ga in dit -

Alvin

I anknytning kan Malmds image definieras som det Kotler et al. (1993)
bendmner som en motsigelsefull image. En motsédgelsefull image innebdr att olika
grupper innehar olika uppfattningar om en och samma plats, vilket blir tydligt nér
intervjupersonerna pétalar skillnaden mellan den lokala och nationella imagen. Ett
exempel pa att Malmos image betraktas motsdgelsefull 4&r dd Helen pratar om
Malmé som en sméltdegel och patalar en skillnad i attityd till Malmo beroende pa

varifrdn man kommer.

Men eftersom att vi dndd har besoksrekord sa ér det ju ndgonting i den héar
sméltdegeln som folk gillar. Om jag ska vara lite taskig sa brukar jag sédga att
Orebroarna tycker det #r lite liskigt, [...] medan de som kommer frin
London é&r liksom, wow, nu dr man i suburbia. [...] Det finns lite nagot for
alla. Det é&r lite exotiskt for ndgon och det &r lite mainstream for nagon -

Helen

Citatet gar tydligt 1 linje med den motsigelsefulla stadsbilden da den
inkluderar att olika grupper, som i citatet exemplifieras av Orebro och London,
uppfattar staden pa olika sétt. Dels positivt och ‘exotiskt’ om man kommer frén

London, dels negativt och ‘liskigt> om man kommer frdn Orebro. Siledes kan det
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ocksd tala for en skillnad mellan Malmos nationella och internationella image,

som diskuteradesi4.1.1.

4.1.3 Den mixade lokala imagen

Ett flertal intervjupersoner anvinder kontrasterande termer for att beskriva
Malmo, och antyder att Malmo representerar bada sidor av ett spektrum. Alltsd
kan det antas finnas en mixad image lokalt i Malmd-omradet, vilket innebér att
bade negativa och positiva inslag finns inkluderade i platsens image (Kotler et al.,
1993). Malmo beskrivs som en liten storstad, fin och ful, blommar samtidigt som
det skaver, vilket bland intervjupersonerna péavisar en lokal uppfattning att Malmo

ar mangsidigt.

Malmo é&r inte vdlpolerat liksom. Det &r bade nytt och gammalt, fint och fult
om man sédger alltsd rough sé, fast pa ett positivt sitt. Det dr liksom inte
tillrattalagt och det dr ger Malmé en unik charm och en unik atmosfér som ar
svar att beskriva, man maste kénna det nir man ar pa plats. [...] Malmo &r

litet. Det &r en stor stad som é&r liten” - Leya

Av citatet att doma kan de kontrasterande egenskaperna pastis vara en del
av det som gor Malmd unikt och sérskiljer det frdn andra platser. Malmds unika
sidor har &ven uppmérksammats av tv- och filmindustrin dd den nyligen
publicerade dramaserien Tunna bla linjen uppvisar Malmo ur sévil positiva som
negativa perspektiv. Enligt intervjupersonerna tycks det vara ndgot nytt i relation
till den annars sa dystra och gré portritteringen av Malmé i nyhetsmedier och i tv-
och filmproduktion. Den tidigare tv-produktionen Bron omnédmns flera ginger
och verkar enligt intervjupersonernas uppfattning inte ge samma éarliga bild av
staden som Tunna bla linjen. TV-serier och filmer kan till stor del pdverka stadens
image pd bade positiva och negativa sitt (Avraham & Ketter, 2008a).

Intervjupersonerna &r i stort dverens om att Tunna bld linjen bidrar till
Malmos image pa ett positivt sétt, dd den visar upp staden ur ett nyanserat och

trovardigt perspektiv.

Man fér se stora delar av omraden i Malmd, och inte bara, till exempel i

Bron sa var det véldigt morkt och dystert och man filmade ganska mycket
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industriomradden och jag tycker inte att man fick en jéttebra, alltsd syn av

Malmo, men jag tycker &nda Tunna blé linjen formedlar det - Julia

Alltsé den [Tunna bla linjen] é&r ju rétt Malmd-skon, for den visar det fina,
det fula, det hemska och det hirliga, och det tradiga och det roliga. Alltsé
den har verkligen fangat essensen av Malmd. Alltsdé Malmo éar lite skitigt,
och Malmo &r valdigt fint. Det &r lite skav, men det har ocksa fantastiskt som

blommar - Helen

Citaten kan ytterligare exemplifiera den mixade image som Malmd utgdrs
av. Den kontrasterande spdnning som existerar om Malmo &r tydligt ndgot som
vicker uppmérksamhet och som intervjupersonerna virderar 1 sin kommunikation
kring staden. Genom att finga Malmds manga sidor i kommunikationen kan
staden antas marknadsforas som unik vilket ocksé verkar betraktas som en av
stadens framsta tillgdngar.

Som tidigare konstaterat menar Kotler et al. (1993) att en stad kan inneha en
negativ image, vilket skulle kunna innebdér att staden behdver omlansera sig for att
sudda ut det negativa, med fokus pa specifika sirdrag. I relation till Malmo kan
omlansering exemplifieras pa varierande sitt varav vi i1 fOrevarande stycke
diskuterar ett av dem. Att staden innehar en negativ image kan identifieras genom
exempelvis den omorganisering som Malmo stad genomgétt (Kotler et al., 1993).
Omorganisationen har tydligt en ‘top of mind’-karaktdr och ligger néra till hands
for samtliga intervjupersoner att nimna. Omorganisationen kan antas bero pé att
man behdver sudda ut en negativ bild eller ge rum for ett nytt sétt att arbeta med
Malmo som plats. Som Braun et al. (2013) konstaterar omfattar platsvarumirket
mer dn platsens turism och dirfor bor initiativen fran Malmo stad omfatta mer &n
besokarna. Detta verkar ha tagits i beaktning med grund i omorganisationen fran

Malmo turism till ‘omvarld och ndringsliv’ och exemplifieras av citatet nedan.

I omorganisationen sa har vi ju ingen dedikerad turismavdelning eller enhet
som vi hade tidigare, utan tanken hir ar att vi ska jobba med att integrera
besoksndring och besdksnéringsfragor i néringslivsfragorna, sa att det, Ioper
parallellt 6ver verksamheten. [...] Men tanken dr vil liksom att bredda
konceptet lite [...] bade for boende, besdkare och de som vill arbeta hér -

Mehran
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Under intervjuernas genomforande synliggoérs dven ett nytt sitt att betrakta
stadens platsvarumédrkning. Flera intervjupersoner ndmner att man insett att det
inte dr majligt att vara den aktor som forsoker fora dialogen om Malmo, utan att
det snarare dr invanarnas uppgift. Det gar att anta att invanarna betraktas som
stadens budbérare, likt den strategi som Kavaratzis (2012) bendmner som

“participatory branding’ och diskuteras mer ingdende i kapitel 4.2.1.

4.1.4 En samstimmig rost

Sammantaget verkar samtliga intervjupersoner ha en gemensam uppfattning
om hur Malmds image ter sig. Manga av intervjupersonernas uttalanden pekar pa
att det finns en generell uppfattning bland medarbetarna att Malmds nationella
image dr negativ och inte dverensstimmer med verkligheten. Det framkom tidigt i
intervjuerna utan att vi som forskare antytt ndgot om stadens negativa image. Det
ar séledes intressant att fundera over varfor uppfattningarna dr s& pass unisona.
Mgjligtvis kan det vara for att Malmo stad dr en stromlinjeformad organisation,
eller att det dr ndgot som diskuteras aktivt pa arbetsplatsen och saledes bidragit till
en samstimmig rost. Samtidigt podngterar ménga av intervjupersonerna att
Malmé stér inféor ménga utmaningar och lyfter upp ménga negativa aspekter
géllande Malmo, som komplement till de positiva.

Ytterligare ar det intressant att fundera over varfor intervjupersonerna ar
mana om att prata om malmdos positiva attribut s& fort man ndmner nagot negativt
och vice versa. Det hir framkommer tydligt i de kontrasterande termer som ndmns
om Malmo och som diskuterats i 4.1.3. En av intervjupersonerna namner att det
rader en viss lokalpatriotism i Malmd, vilket kan vara en anledning till att man
motsétter sig den nationella motsdgelsefulla imagen, och darfor viljer att
kontinuerligt lyfta de positiva attributen i relation till de negativa. Att det finns ett
missndje med Malmos nationella image blir tydligt under intervjutillfdllena och
tyder siledes pd en utmaning for destinationsutvecklare pd Malmd stad att i

framtiden arbeta med den, vilket vi dterkommer till 1 4.2.2.
Men, vi jobbar ju ritt mycket mot liksom, mot malgrupperna, mot foretag,

mot utlandet[...]. Jag tinker att det &r inte lika mycket mot resten av Sverige,

som det dr mot Malmé och utlandet nédstan. Sa kédnns det, och da ar inte den
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bilden lika negativ heller [...], for jag tror det ar nationella sammanhangen

som den ar det - Zoe

I citatet askadliggors faktumet att Malmo stads destinationsutvecklare inte
arbetat sérskilt mycket mot en nationell malgrupp. Mojligtvis skulle det kunna
vara en anledning till att intervjupersonerna anser att den nationella bilden av
Malmé ar snedvriden, just for att de inte figurerar sérskilt mycket pa nationell

niva.

4.2 Malmos platsvarumarke

Ur det empiriska materialet har vi identifierat tre teman, som 1 sin tur dven
inkluderar de mediestrategier som ndmns i den teoretiska referensramen samt véra
egna  reflektioner. Att anvinda  mediestrategierna  kan  hjdlpa
destinationsutvecklare att motverka en antingen negativ eller osdker image
(Avraham, 2004; Avraham & Ketter, 2008b). Strategierna blir inte framgéngsrika
om roten till problemen som orsakar den negativa imagen dnnu inte hanterats
(Avraham, 2004). Intervjupersonerna i 4.1 péatalar att mediebilden inte stimmer
Overens med den nuvarande lokala verkligheten, vilket talar for att
mediestrategierna dndd dr applicerbara pd Malmd. Att nyhetsrapporteringen inte
fullstindigt speglar verkligheten gar dessutom i linje med gestaltningsteorin

(Strombaick, 2014).

4.2.1 Att ldta andra tala for Malmo

Ur empirin gir det att tyda att Malmo stad anvénder sig av participatory
branding. Strategin innebér att medborgarna och andra aktorer far ta 6ver dialogen
och sprida sina subjektiva erfarenheter om staden, vilket 6kar trovérdigheten och
autenciteten 1 marknadsforingen (Braun et al., 2013). Exempelvis har Malmo stad
i flera &r anvént sig av ‘influencermarknadsforing’, det vill séga att anvinda
influencers  till  formé&n  for  verksamheter  och  organisationers
marknadsforingsarbete (Enke & Borchers, 2019). Hur de Overlater
meningsskapandet till influencers exemplifieras ndr Julia sidger “Det dr det vi
forsoker lyfta upp med var influencermarknadsforing, att det inte bara ér [...] vi

som ska bestimma vad man ska gora utan att de ska gora vad de vill for att visa
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upp sin bild av Malmg” samt i citatet nedan.

Sedan borjade vi jobba med influencers, [...] Och vi sa sa hér att “vi ska inte
beritta for er vad ni ska gora i Malmo utan vi ser till att ni har ett busskort,
boende och lite pengar. Upptiack det Malmo som ni vill och sedan léater vi er
prata om Malmd”. Sé det ar unikt péa det séttet, och det fortsétter vi ju med,
[...]. Men nu forsoker vi dven applicera det pa andra [aktdrer]| da. [...] man
tror ju inte péd reklam for foretaget, man vill ju att ndgon annan vill berétta

hur fantastiskt det ar - Helen

Att anvianda sig av influencers for att sprida kunskap och positivitet om
Malmo kan betraktas som en killstrategi, det vill sdga att anvinda kdndisar som
en alternativ informationskélla. Strategin kan vara fordelaktig for att tona ner det
nyhetsmedier skriver om staden, men ocksa for att skapa en kéinsla av trovardighet
(Avraham & Ketter, 2008b). Malmo stad Overlater alltsa uppgiften att skapa
innehéll till andra aktorer och agerar enbart moderatorer pa sina egna kanaler. Av
citaten framgér att det frimst handlar om internationella influencers, vilket talar
for att initiativen vinder sig till en internationell publik. Strategin kan anses
passande dd& Malmos image péd internationell arena utifrdn intervjucitaten
definierats som svag i analysens forsta del. Att lata internationella influencers tala
om Malmo i sina kanaler 0kar sdledes den generella kunskapen om Malmo pa
internationell arena, vilket stirker en svag image (Avraham, 2004). Vidare kan det
betraktas som ytterligare en strategi, att leverera kontrastereotypiska
meddelanden. Avraham (2004) péstar som tidigare ndmnts att man kan anvénda
sig av sdrskilda marknadsforingsinitativ i syfte att formedla att staden ar trygg och
sdker. Malmo stads initiativ att bjuda in och finansiera influencers resor till
Malmo ar en strategi som tangerar denna typ av kontrastereotypiska meddelanden.

Vidare géar det att se kontrastereotypiska meddelanden i andra format. Om
en stad dr omdebatterad 1 media pd grund av kriminella héndelser kan staden i
fraga publicera statistik och data som visar en mer uppriktig bild av staden, till
exempel genom att besvara negativ publicitet med statistik som visar att staden 1
forhéllande till andra stdder inte dr farligare att befinna sig i (Avraham, 2004).
Utifran aspekten att publicera statistik verkar det uppstd en problematik da

destinationsutvecklarna &r tjinstemén inom den offentliga sektorn. Att presentera
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statistik kan saledes framsta som en selektiv procedur vilken till viss del kan
utmana arbetet inom offentlig sektor ddr man bor forhalla sig neutral till
viarderingar och stillningstaganden. Ddrmed bor man ta i beaktning att
kommunikationen inte ska vara kontroversiell eller politisk, vilket dr nagot man

har i dtanke inom Malmoé stad och kan konstateras med citatet nedan.

[...] vi har faktiskt pratat med sdkerhet och beredskap ganska nyligen, om det
ar nagonting vi kan ga ut med [...] att statistiken faktiskt visar att man har
blivit tryggare. Det kan handla om att vi forsdker gora ett tema pa det i vér
kommunikation framéver, men det kan ocksa vara kontroversiellt och det kan
ocksa vara att det kan bli politiskt, och vi &r ju tjdinstemén. Det dr en balans
att kommunicera den typen av budskap [...]. Sa nér vi pratar om trygghet, s&
menar vi liksom att vi frdmst visar upp Malmdbor som dr vilkomnande. Vi
visar upp vittnesmél fran folk som har haft en bra upplevelse i Malmo [...]
och pa sé vis sprider vi en positiv bild som gor att folk kanske tanker “okej
men man behdver inte vara bekymrad”. Men det &r mera indirekt
kommunikation &n att g& ut och séga “visste du att brottsligheten i Malmo ar

lagre &n du tror?” - Sara

Genom att anvdnda sig av andra aktorers upplevelser av staden, kan
kommunikationen  bli mer trovirdig. Intressant nog forekommer
kontrastereotypiska meddelanden som strategi pd Malmos sociala kanaler d& man
enligt Leya besvarar kritik och rykten pd sociala medier med statistik eller

hinvisar till korrekt fakta.

[...] vi bemoter det sakligt och med fakta, och gérna hanvisar till rétt
myndighet och sa for statistik. ’Se hir for mer information”. ”Kontakta”. S&
att vi inte gar in och pratar i sakfrdgor som vi inte ska, kan svara pa riktigt.

Men att alltid bemota. - Leya

Informationen &r intressevidckande ur aspekten att man enligt Sara forsoker
forhélla sig forsiktig till att motbevisa den negativa image Malmd har genom
statistik, medan det dr en strategi som enligt Leya verkar anvindas frekvent.
Déremot dr den kontrastereotypiska kommunikationen dven i det ovannidmnda

citatet en form av indirekt kommunikation, dir Malmo stad fokuserar pa att
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hinvisa till andra primérkillor snarare &n att sjdlva formedla faktan och

statistiken.

[...] ndr jag borjade har d& for fem ar sedan sé var det en del, det togs fram en
digital strategi att andra ska prata om Malmé. Vi ska vara dér det sker
liksom, och prata om det som det sker, om det sker och nér det sker. Men att

det &r andra som ska prata om Malmo och vi lyfter det - Leya

Ett genomgéende tema som uppticktes under intervjuprocessen var Malmos
arbete med att lata invanare agera budbidrare for stadens platsvarumérke. Enligt
Kavaratzis (2012) ska chefer betrakta sig sjdlva som ledande i dialogen om
platsvarumérket, men det dr andra intressenter som skapar den faktiska meningen.
Genom att lyfta det andra formedlar om Malmé och konstant vara nirvarande kan
organisationen Malmo stad fortfarande betraktas som ledare av dialogen, dd de
agerar moderatorer och lyfter vissa aspekter. Saledes ar det tydligt att
intervjupersonerna foresprakar att invanare och andra aktorer ska fa tillfdlle att
skapa och formedla den faktiska meningen bakom platsvarumérket.

Vidare kan Malmé antas anvédnda sig av invanarna pa varierande sitt for att
framja en trygg samt minska en negativ eller osiker image. Att lata invdnarna tala
om Malmo 4r en form av publikstrategi som bendmns patriotism. Genom lyfta den
sentimentalitet invanarna kdnner for staden kan destinationsutvecklare siledes
forbdttra imagen, vilket i1 sin tur ocksd kan uppfattas mer trovéirdigt &n om Malmd
stad sjilva hade forsokt formedla attribut till platsvarumirket (Avraham & Ketter,
2008b).

Nér man kommer till Malmo sd finns det en speciell atmosfir, en
vilkomnande atmosfir. Man kénner nog att man kan fraga i princip vem som
helst p4 stan om man behdver hjidlp med nagonting, men det dr ocksa
ganska, lite sddér lokalpatriotiskt, Malmo dr Malmé liksom, hér &r vi och lite
sd. Virlden finns i Malm6, men det kanske ocksa dr en annan lite “vi mot

varlden” ocksd om man sédger - Zoe

Publikstrategin patriotism ter sig vara mycket etablerad, pa gransen till att

betraktas som normativ dd man som invénare néstintill férvéntas prata om staden i
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positiva termer. Huruvida det varit Malmo stads medvetna strategi eller inte, gér
inte att uttala. Att Zoe péd eget bevag yttrar termen lokalpatriotism tyder pd att det
finns starka motiv for att det under en léngre tid varit en av strategierna for att
stirka platsvarumarket.

Vidare kan man i det empiriska materialet uttolka att Malmo stad sjélva inte
upplever att deras platsmarknadsforingsforsok ar tillrackligt trovardiga, vilket kan

vara en anledning till att de later andra tala for dem.

Det blir inte trovardigt nir vi hela tiden séger séhir, ‘kom till Malmé for hir
ar det sa fantastiskt, kom till Malmo och besok det hir och det har’. Utan da
borjade vi titta pa4 om vi kanske skulle liksom svénga om och be andra prata
om Malmo istdllet, for dd Okar trovérdigheten. [...] Det var ju liksom rétt
revolutionerande att vdga sldppa det till ndgon annan och séga att det ér inte

vi som ska sté och berétta vad som ar topp tio i Malmo - Helen

Samtidigt ndmner ndgra av intervjupersonerna att deras framsta malgrupp
inte dr invanarna, vilket kan anses tvetydigt dd invénarna och andra aktdrer i
staden verkar ha en stor roll 1 arbetet med platsvarumérket. Om
platsmarknadsforingen inte riktas mot invénare finns det risk att invanarna kénner
sig alienerade frdn platsvarumarket, vilket kan leda till att de inte agerar
ambassadorer for staden (Braun et al., 2013). Att invnarna agerar ambassadorer
for staden patalar d&ven Alvin som en viktig tillgdng nér hen sdger “Far vi med oss
malmdborna sa far vi gratis ambassadorer som pratar fint om sin stad”. I linje med

detta sdger Helen:

Malmoborna skapar identiteten. Vi dr ju, hur manga ar vi nu? 330 000
ambassadorer for staden. De ar de absolut viktigaste, [...], de vill ju ha
sddana saker som skola, vard och omsorg séklart och annat. De vill att
vigarna dr fina, de vill att skolan funkar och de vill att de kan gé till
vardcentralen. Kan de det, s kommer de ocksad vara positiva. Det ar ju
liksom hela téartan, det &r hela maskineriet som maste spela in liksom. Sedan
betyder inte det att de inte vill &ka till Kreta pa semester pd sommaren, men
nér de édr pa Kreta pé semester, sd méste, da &r det viktigt for oss att de pratar

om att de bor 1 Malmo och att de trivs dér - Helen
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Foljaktligen skulle arbetet med platsvarumédrket mojligtvis stérkas av att
destinationsutvecklare pd Malmo stad klargjorde internt vilka malgrupper de vill
prioritera, 1 syfte att sdkerstilla att arbetet skapar storsta mgjliga nytta.
Intervjupersonerna verkar ha insikt i att de inte helt och hillet kan kontrollera
Malmos image med mediestrategier, utan att bilden av staden organiskt maéste
vixa fram utifrdn dess invénare och aktdrer da de skapar och reproducerar
Malmé. Att byta malgrupp dr dessutom ndgot Avraham och Ketter (2008b)

bendmner som en publikstrategi, 1 syfte att forbittra stadens image.

Vi bestdmmer inte vad Malmd ska vara utan det méste ju négonstans
organiskt véixa fram utifran Malmos invénare och vilka aktdrer som finns.
Sen s& kan man ju sétta fingret pd vissa grejer som Malmo &r extra bra pa
liksom, men ténker att det dr ju ocksa véldigt subjektivt. Vissa delar av
Malmo har kanske bilder av Malmo som inte jag alls har, alltsa lever ett helt

annat liv i Malmo &n vad jag ser och upplever - Mehran

4.2.2 En spinning mellan positivitet och transparens

Under intervjuernas genomforande efterfragades om och i sadana fall hur
Malmés réddande image paverkar Malmd stads kommunikation. Samtliga
intervjupersoner svarade att séttet att kommunicera kring staden paverkas av
bilden av staden. Det gick sdlunda att urskilja en intressant aspekt som framkom i
flera intervjuer. Som forskare blev vi uppmirksammade péd den rddsla som verkar
forekomma bland intervjupersonerna att kommunikationen inte ska uppfattas

transparent eller tillrdckligt trovardig.

[...] jag kan mirka internt att en del blir lite, nédstan rddda att lyfta fram allt
positivt till Malmd, man kénner sig tvingad att ’vi maste ju sdga att det finns
daliga saker ocksa”, och det kan vara en del i just det hir att, ja men Malmo
blev kint for skjutningar och liksom vissa sociala problem och sadér. Det
ska vi ju, det vill vi ju séklart vara transparenta med men ibland gér det dér
lite till Overdrift att, jag tror att man blir lite for orolig just av den
anledningen. Att det klart att det finns problem och det gor det ju dverallt
saddr men att vi ska inte vara rddda heller for att lyfta fram, vi dr ju trots allt
manga som bor hdr och det ér ju fler som flyttar in for att vi tycker att det &r

gott liksom [...] - Christian
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Fortséttningsvis var detta ett genomgdende tema som flera intervjupersoner
papekade. Den externt negativa image som Malmo enligt tidigare del av analysen
verkar inneha, padverkar hur man som destinationsutvecklare pratar om staden. Det
verkar existera ett behov av att forhalla sig transparent i kommunikationen
gentemot stadens invénare och externa aktdrer i syfte att uppfattas trovirdig.
Rédslan for att lyfta fram Malmos positiva aspekter blir pataglig nér
intervjupersonerna kontinuerligt tar upp stadens negativa aspekter 1 samband med
de positiva, vilket pavisar strategin att erkédnna den negativa bilden (Avraham,
2004). Daremot grundar sig tillimpandet av negativa aspekter inte nddvandigtvis i
ett medvetet mediestrategiskt val, utan snarare i en oro att inte framsta trovérdig
eller transparent.

Samtidigt uttrycker nagra av intervjupersonerna en frustration Over
uppfattningen som rader pa arbetsplatsen och antyder att man maste kunna prata
om en stad i positiv bemérkelse utan att kontinuerligt behdva bendmna de
negativa aspekterna. Viljan att framstidlla Malmos positiva och goda egenskaper
stills hér 1 stark kontrast till viljan att uppvisa transparens och patala stadens
negativa aspekter. Det dr uppenbart ett spanningsfilt som gér att identifiera 1
arbetet med platsvarumérket. Diskursen verkar ofta relatera till Malmos trygghet-

och sikerhetsfragor, vilket exemplifieras i citatet nedan.

[...] Vi pratade om det senast idag, hur vi kan jobba med trygghetsfragor mer
proaktivt utan att...Att inte bara prata om det negativa, [...] det beror ju pa
formatet, hur man pratar om saker och ting har san otroligt stor betydelse.
Och om det finns sétt vi kan prata om den typen av fragestéllningar utan att
gé in och nysta i en negativ tonalitet liksom. Och, det jag gor ar ju att prata
om en nyanserad bild av, alltsa vi ska prata om Malmo pa ett positivt sétt for
att viga upp motpolen till det negativa, som inte ar lika stort nu ldngre, men

som har varit mer forut - Leya

Leya pétalar en vilja att arbeta med trygghetsfragor mer proaktivt genom att
vaga upp det negativa med positiva faktorer. Det finns en tvetydighet gidllande om
det gér att tala om trygghetsfragor utan att priglas av en negativ tonalitet. Citatet

ar ett tydligt exempel pa att intervjupersonen vill addera positiva element till den
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hirda image Malmé har, vilket dr en av de meddelandestrategier Avraham och
Ketter (2008b) bendmner som fordelaktig for att hantera en osdker image.

Bevisligen finns det utmaningar i hur man arbetar med att hantera den
negativa image Malmo identifieras med. Hér kan det vara relevant att ha 1 atanke
det Avraham (2004) presenterar, om preskriberade faktorer utgor stadens negativa
image bor kommunen satsa pd att 6ka lokalbefolkningens stolthet dver staden for
att 1 sin tur f4& dem att agera ambassadorer. Eftersom brottsligheten i Malmo
minskar kan stadens image antas bero pé just preskriberade faktorer.

Empirin tyder pa att man tidigare inte arbetat sérskilt mycket mot en
nationell mélgrupp 1 arbetet med platsvarumérket, vilket kan vara en anledning till
att intervjupersonerna upplever att den nationella motsidgelsefulla imagen inte
stimmer Overens med deras uppfattning om hur Malmo de facto dr. Daremot har
destinationsutvecklare pd Malmo stad borjat arbeta mer mot en nationell
malgrupp 1 samband med Covid-19 som fick konsekvens for stdders turism samt i
samband med den omorganisering som gjorts under arsskiftet 20/21. Mojligtvis
kan det hora ihop med att de pé sistone sett en forédndring i den nationella imagen,
vilket exemplifieras ndr Mehran sdger “det har hdnt mindre, det har skrivits
mindre, sé att det kanske inte riktigt dr pa tapeten som det var for 2,5 ér sedan,

eller ett och ett halvt ar sedan nir det var som mest”.

[...] det d&r mojligt att det kan f4 komma landa 1 att det blir mer nationellt
ocksa fortsatt framdver. Men fortfarande tycker jag att det kénns lite grann
som en lite mer tillfallig gren liksom, dn det vi normalt sett gor [...] Vi ar
manga som tidigare kommer frén turismdelen och dér har vi inte jobbat med
nationell marknad alls, bara den internationella. Det dr ganska s kort
startstracka vi haft nu sen i december, och da har vi varit mitt i pandemin

liksom - Zoe

Malmé stad arbetar i dagsldget mot en mer nationell malgrupp 4n vad de
tidigare gjort, ndgot Zoe beskriver som tillfdlligt men som kan komma att bli
rutin. En mojlighet &r att det skulle vara fordelaktigt for Malmo stad att arbeta mot
en mer nationell malgrupp, 1 syfte att fordndra den, enligt intervjupersonerna,
negativa motsigelsefulla image som staden har pd nationell niva. Att direkt

kommunikation mot en nationell malgrupp sdllan sker kan ha bidragit till att
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imagen uppritthdllits och kontinuerligt reproducerats dven om Malmd stad
tillimpat flera av de mediestrategier som kan fordndra en negativ och osédker
image. Néar vi frdgar Zoe om hur Tunna bld linjen kan ha pdverkat andras

uppfattning om Malmo far vi svaret:

Den har jag faktiskt ocksa sjélv funderat pa. Ja och jag skidms sédér lite
grann ibland, nér jag har sett vissa avsnitt sd tinker jag “ahnej, dhnej visa
inte det hir. Ahnej dhnej, for det kommer liksom bara ge vatten pa kvarn hos
vissa.” Och sen inser jag att, lingre fram i avsnittet eller ett avsnitt efterat,
var det bra att de lyfte det, for det blev ju dndé liksom en béttre bild av om
det faktiskt pa nagot vis. [...] man far liksom helheten, inte bara den ena

delen - Zoe

Citatet kan exemplifiera hur Malmé stad forhallit sig till den, ur deras
synvinkel, negativa imagen pa ett nationellt plan. Det pavisar ocksd en spanning
mellan positivitet och trovirdighet. Genom citatet, samt tidigare konstaterande i
analysen, framgér en rddsla for att f& Malmo att upptrada ur negativ dager da det
kan spd pd den redan utmanande imagen staden, enligt intervjupersonerna,
innehar. Samtidigt konstaterade flera intervjupersoner en littnad dver att bilden av
Malmé inte forsdmrats i samband med seriens utkristallisering. En slutsats som
didrmed skulle kunna dras ar att uppriktig kommunikation om staden inte paverkar
imagen negativt, utan mojligtvis tvirtom. Malmds upplevda negativa image har
forstarkts genom avsaknaden av uppriktig kommunikation nationellt och dérfor
finns ett behov av en omnavigering av riktad kommunikation gentemot den

nationella arenan.

4.2.3 Ett svartolkat Malmé

En av mediestrategierna som tydligt framkommer under empirins
insamlingsfas 4r en typ av geografisk association eller sérskiljning i
marknadsforingskampanjer. Det framkommer 1 séttet intervjupersonerna pratar
om Malmé som en ‘underdog’. Anvidndandet av termen tyder pa platsens
underldgsna position i forhdllande till konkurrerande stdder som Stockholm och
Goteborg. Intervjupersonerna verkar antyda att Malmo saknar vissa sjilvklara

attraktioner som genererar besokare, som motsvarar exempelvis Liseberg eller
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Grona Lund. Man réttfirdigar avsaknaden genom att skylla pd en slags

underdog-position staden ar forsatt i vilket exemplifieras av citaten nedan.

Malmoé har ju inte de hér jitteattraktionerna, som nojesfdlt och s& vidare.
Alltsa vi har ju stora arenor, men inte som i vissa andra stora stdder. Utan det
ar mer en upplevelsestad i1 sig, att man maste komma hit och uppleva
Malmo, for vad Malmo &r. Och det sédger manga som har varit hér ocksa, att

det &r en vildigt, véldigt hérlig atmosfér - Sara

Vi hade den storsta 6kningen av besdkare 2019, om man jamfor de tre stora
stiderna. Sa att dven om mediebilden &r en, sa finns det négot
‘underdoggigt’ i Malmd som gor att man dnda kommer och besoker, och

véagar besoka och vagar uppleva den fantastiska staden vi har liksom - Helen

Fortsdttningsvis gar det att wutlisa att man kompenserar f{or
underdog-positionen genom att framhdva andra attribut som ytterligare kan
legitimera Malmo som en positivt betingad stad, 1 forhallande till Sveriges andra

tvéa storstader.

Men Malméandan och Malmdviben &dr ju liksom inte att géra som
Stockholm eller Goteborg, for hdr & man mycket mer busig, man dr mycket
mer vild och vi vet liksom att t ex musiker flyttar ner fran Stockholm till
Malmé for att man far skapa pa ett annat fritt sitt hir. Hiar ar inte alla
svartklddda, alla gér inte i kostym, hér kan du se ut hur fan du vill och dnda
ar det liksom en god stimning. Och jag tror att det kan nog andra stider bli

avundsjuka pé - Alvin

Ur citatet framgér att man strategiskt forhéller sig till underdog-positionen
genom att tydligt markera att Malmo inte &r som andra storstdder men att de 4nda
klarar sig bra. Darmed anvinds strategin sérskiljning genom att framstilla Malmo
som unik. Hér framgdr ytterligare en mediestrategi, att fordndra en negativ
egenskap till en positiv (Avraham, 2004). Malmo stad accepterar att Malmo
befinner sig i en utsatt, underlégsen position i vissa sammanhang och utnyttjar det
istéllet till sin fordel. Séledes vill destinationsutvecklarna inte nodvandigtvis

forandra en negativ egenskap till en positiv, utan snarare ta vara pa det siregna
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staden har att erbjuda och pé sé sétt kan man klara sig i1 en kraftmétning mot storre
stdder. Det gar hand i hand med vad Kotler et al. (1993) betonar som svérigheten
med konstruktionen av en plats image. Framatbrusande, innovativ, kaxig, ung och
stdndigt 1 rorelse dr nagra attribut som forekommer under intervjuerna och som

Malmo binds samman med.

[...] Det handlar vildigt mycket om att sdlja in Malmo som en ny, kaxig, lite
liksom framatbrusande stad. En innovativ stad, att vi inte liksom vi sitter inte
fast, utan vi hela tiden i rorelse [...]. Malmo &r en cool stad eller en ung stad
med mycket energi. En kaxig stad, en méngkulturell stad, spannande [...] -

Sara

Malmé stad kan antas gora rdtt genom att anvidnda sig av ovannidmnda
mediestrategier och rationalisera Malmo som en ‘underdog’. Om inte annat, kan
det eventuellt skapa en hype om Malmo som den “unika och revolutionerande
staden” som Helen beskriver, “det dr darfor vi har en bostadsbrist. For att man vill
bo i Malmo [...] det dr en liten hype”. Citatet visar att man genom att pavisa vissa
attribut pa sa sitt far staden att betraktas som mer intressant, samtidigt som man
viger upp for avsaknaden av vissa attraktioner som lockar besokare.

De olika attribut man forsoker tillskriva Malmo gér hand 1 hand med de
kdrnvarden som diskuterades under intervjuernas genomforande. Néar vi fragade
intervjupersonerna vilka kdrnviarden de arbetar med i sin kommunikation kring

Malmé och dess platsvarumairke, forekommer en generell tvetydighet i svaren.

Vi jobbar forst och framst utifran statskontorets kdrnvérden, de tre senaste
som é&r: trygghet, hallbarhet och attraktivitet. Men sen har vi ju attraktivitet
som vart special kan man séga, men det betyder inte att vi ska glomma bort
de tva andra. Och faktiskt s sitter &ven enheten for trygghet och sdkerhet pa
var avdelningen ocksd, s& de aspekterna av Malmo forsoker vi ocksé

kommunicera - Sara

Jag forsoker ju till exempel arbeta utifrén det som &r Malmo, det vill sdga
50% av vér befolkning dr under 35 ar, vi har vildigt manga nationaliteter
och vi &r en liten storstad och [kollega] brukar tjata om “den Gppna, globala

och moderna staden” och det forsdker jag jobba efter - Alvin
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Den 6vergripande bilden av hur Malmo stad &r verkar dverensstimma i sin
helhet, men ndr det kommer till specifika kdrnvirden skiljer sig svaren drastiskt
at, aven mellan de personer som jobbar inom samma avdelning. Sara ndmner
séledes trygghet, hallbarhet och attraktivitet som frimsta kdrnvdrden, medan
Alvin pratar om den Oppna, globala och moderna staden. Den avvikelse som
forekommer 1 svaren tyder pd att man inte har en sammanhallen och unison bild
av vad Malmo bor identifieras med. Till foljd av det kan det ténkas bli svért att
kommunicera ut ett gemensamt budskap om Malmo externt, ndr det saknas en
gemensam intern bild, géllande dess kédrnvéirden. Bland intervjupersonerna

forekom &dven andra svar pa fragan om stadens kédrnvérden:

Ja, manga organisationer har ju en san dir varumérkesplattform, med
kiarnvirden och sd. Vi har vél inte riktigt det pd det séttet, det togs fram
nagonting for en 20 &r sedan drygt, man pratade om mangfald, moten,
mojligheter som skulle genomsyra badde den kommunala organisationen och
staden i stort. Det &r val giltigt pa nagot sétt idag ocksa [...] sedan har ju det
gjorts arbeten mer pa senare tid och liksom forsdka “hur kan vi héalla ihop

vad vi kommunicerar kring Malmo?” - Christian

Ur citatet framgér det att man till viss del forsdker nirma sig att paverka
stadens image genom kdrnvirden som bade genomsyrar den kommunala
organisationen, men &dven staden i stort. Vidare ndmner Christian att man pa
senare tid gjort forsok till att halla ihop vad som kommuniceras kring Malmo.
Uttalandet tyder pé att det finns en utmaning i att kommunicera unisont, men att
man samtidigt 4r medveten om det dd man gjort forsok till gemensamma beslut
betrdffande hur man bér kommunicera stadens attribut. Omorganisationen kan ses
som ytterligare exempel pa att man gjort forsok till att 6ka samspelet relaterat
kommunikationen. Som Kotler et al. (1993) hdvdar kan den tidigare negativa
image, som staden i viss man identifieras med, suddas ut med hjilp av en
omlansering och fokus pa specifika sidrdrag. Vidare gar det hand i hand med
strategin att 10sa problemet som gett upphov till en negativ image.
Fortséttningsvis dr det intressevidckande att en intervjuperson refererar till

kirnvarden som togs fram for 20 ar sedan. Att kdrnvardena &r dldre behdver inte
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vara problematiskt, men kan antyda att det inte dr ett prioriterat arbetsomrade.
Trots ndmnda forsok, identifieras en tvetydighet gillande Malmos karnvérden.
Diarfor bor man noga begrunda vilka kérnviarden som ska fokuseras for att
kommunicera unisont och saledes upprétthalla arbetet med en samstdmmig rost

(4.1.4).

4.3 Sammanstallning av analysen

Malmo préglas av olika typer av image pa olika geografiska nivder baserat
pa intervjupersonernas utsagor. Den internationella imagen upplevs aningen svag
och har tidigare kénnetecknats av negativa inslag da staden sammanlénkats med
kriminalitet dven i internationella medier. Den nationella imagen upplevs aningen
motsdgelsefull, d4 den inte upplevs stimma Overens pd nationell och lokal nivé
enligt intervjupersonerna. P4 lokal nivd upplevs stadens image mixad, det vill
sdga att den karaktiriseras av bade positiva och negativa egenskaper. Daremot ar
Malmoé stads rost samstdimmig, intervjupersonerna har ett sammansvetsat sitt att
betrakta Malmo och dess image pa de olika geografiska nivaerna.

Hur Malmé stad ska arbeta med mediestrategier for att forhélla sig till
stadens image blir sdledes komplicerat, da stadens image ser olika ut for olika
malgrupper. Ett flertal mediestrategier for att forbdttra en negativ eller osdker
image kan identifieras i Malmo stads arbete med platsvarumaérket, vilket tyder pa
att manga av deras arbetssétt kan bidra till att forédndra dess upplevda negativa och
osdkra image. Diribland har Malmo stad insett svérigheter i att sjdlva fora talan
for Malmo, da det inte uppfattas tillrdckligt trovéirdigt. For att tackla utmaningen
later de bland annat andra aktorer tala for dem i sina egna kanaler. Vi blev varse
om réddslan att inte uppfattas transparent och trovéirdig om man endast formedlar
och lyfter stadens positiva attribut. I analysens avslutande avsnitt framkom att
Malmés attribut dr aningen svértolkade, med grund 1 att intervjupersonerna inte ar
Overens om vad som dr Malmos faktiska kdrnvdrden. Dédremot finns det ett
genomgdende tema dér intervjupersonerna framstéller staden som underdog i

forhéllande till Sveriges andra storstider.
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5. Diskussion och slutsatser

Vi har i forevarande studie @mnat undersoka hur destinationsutvecklare
upplever en stads image samt om och 1 sddana fall Aur man som
destinationsutvecklare forhéller sig till den i sitt arbete med platsvarumaérket.
Studien avser inte definiera Malmos image fran ett invanarperspektiv, utan snarare
fokusera pa hur stadens image upplevs av de som vardagligen arbetar med
platsvarumaérket, vilket fyller ett identifierat gap 1 forskningen. Var féorhoppning ér
att studiens resultat ska kunna anvidndas av andra platsers destinationsutvecklare
som star infor liknande utmaningar.

I analyskapitlets forsta del uppdagades att staden innehar olika image pé
olika geografiska nivder. Malmo kan sdledes utifrdn intervjupersonernas
upplevelser definieras och analyseras som svag pa internationell niva,
motsédgelsefull pa nationell nivd och mixad pa lokal niva, vilket svarar pd studiens
forsta forskningsfraga. Déremot finns skiftningar inom alla nivder. P4 bade
internationell och lokal niva lutar synen pa imagen at ett positivt hall, medan den
pa nationell nivd upplevs vara av negativ karaktir. Generellt kan det vara
fordelaktigt att Malmo arbetar med sin image pa alla geografiska nivder for att
intervjupersonerna ska se en enhetlig image. Intervjupersonerna uppmairksammar
att de har sett en fordndring de senare aren pé internationell niva dér malgruppen
frdngatt en oro kring staden. Kanske skulle fordndringen upplevas dven pa
nationell nivi om Malmo stad riktade sig mer mot denna i arbetet med
mediestrategierna. Vi som forskare stiller oss ddremot kritiska till om en stads
image kan vara fullt ut positiv eller negativ, da distinktionen mellan de tva ar
diffus och dessutom personlig. Dérfor finns det aldrig ett slutmal for en stads
image, dir man uppnar fullkomlig positivitet. Vi menar dérfor att platsvaruméirket
standigt méste revideras utifrdn den kontext det befinner sig i.

Ur analysavsnittets andra del gar det att konstatera att Malmo stad tillimpar
ett flertal mediestrategier som kan anvédndas for att fordndra en negativ och osdker
image (Avraham, 2004; Avraham & Ketter, 2008b). Samtidigt har Malmo stad
inte riktat sig mot en nationell malgrupp, vilket kan vara anledning till att

mediestrategierna inte upplevts fa resultat. Ur empirin har emellertid tre teman
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uppdagats, som i sin tur besvarar studiens andra fragestillning, och presenteras
nedan.

Det forsta temat berdr att Malmo stad till stor del later andra parter
kommunicera at dem, 1 syfte att marknadsforingsinitativen ska upplevas
trovardiga och transparenta. Malmo stad har varit tidiga med att anvinda sig av
influencermarketing, nagot de ocksa upplevt framgangsrikt, vilket dessutom gér i
linje med att anviinda kéndisar som alternativa talespersoner (Avraham & Ketter,
2008b). Att lita andra roster genomsyra den generella kommunikationen kring
platsvarumarket ar saledes nagot Malmo stad bor fortsédtta med. Omorganisationen
som nyligen tagit vid kan ses som en del i samma strategi dd& man nu vill
samverka mellan olika enheter och franga det fokus som tidigare varit pa enbart
turism. Fordndringen kan séledes bli ett tillfdlle for destinationsutvecklarna att
inkludera fler rdster i marknadsforingen, ddribland invanarna. Att inkludera
invdnarna som talespersoner dr dnnu ett sitt att bemoéta rddslan om att
kommunikationen inte ska uppfattas trovérdig och transparent, vilket foljaktligen
leder oss in pa analysens andra tema.

Det andra temat innefattar en spdnning mellan & ena sidan visa Malmos
positiva attribut och & andra sidan forhalla sig transparent. Spidnningen kan bidra
till en hdmning av destinationsutvecklarnas kreativa forméga da det ofta rader
tvetydighet gillande vad de far och inte bor formedla om Malmo. Tvetydigheten
kan antas grundas i den externt negativa image som Malmd upplevs inneha.
Dirmed bor spanningsforhallandet mellan kommunikationen kring positiva och
transparenta attribut tas i beaktning och begrundas internt i organisationen for att
f4 destinationsutvecklarna att kénna sig bekvima med hur de kommunicerar om
Malmo, och for att forstarka den samstdmmiga rosten. Det ter sig ddrmed behovas
en gemensam strategi for hur man talar om Malmo i1 bdde positiv och negativ
bemairkelse, som destinationsutvecklarna kan utgd frdn. Serien Tunna bl linjen
blir saledes ett bevis pa att det kan vara framgangsrikt att visa upp flera sidor av
staden, da intervjupersonerna upplever att serien bidrar till en arlig och trovérdig
gestaltning av Malmo, vilket samverkar med vad som tidigare presenterats i
relation till gestaltningsteorin. Tunna bld linjen formedlar alltsd att det gér att
spegla negativa och positiva aspekter parallellt och saledes kan

destinationsutvecklarna dra lardom av seriens gestaltning.
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Analysens sista tema behandlar vilka attribut Malmo stad vill formedla, som
ur det empiriska materialet kan upplevas svértolkade. Hér framkommer en
avvikelse 1  uppfattningen om  Malmé stads  klrnvirden. Om
destinationsutvecklarna inte har en unison bild av vad Malmé identifieras med,
kan externa aktorer inte forviantas ha det. Fokus bor dérfor riktas mot stadens
kdrnvdrden 1 syfte att kommunicera samstammigt om Malmg. Vidare kan det ses
som kontroversiellt att intervjupersonerna ar sd pass samstimmiga om Malmos
image, men drastiskt skiljer sig &t gillande organisationens kidrnvéirden. Det kan
séledes antas att bilden av Malmé ar tydlig bland intervjupersonerna, men att
essensen dnnu inte &r tillrdckligt formulerad pa organisatorisk niva.

Under genomférandet av intervjuerna forsokte vi inte aktivt fa
intervjupersonerna att prata om Malmods negativa aspekter, likvdl genomsyrade
det majoriteten av samtalen. Alltsd kan det tyda pa att det finns en medvetenhet
om hur Malmo kan uppfattas externt och att man aktivt vill motarbeta den bilden.
Medvetenheten skulle kunna resultera i att destinationsutvecklarna antar en
forsvarsposition snarare dn att agera offensivt. Vi som forskare resonerar saledes
kring hur forsvarspositioner skulle kunna fa motsatt effekt, dar malgrupperna
borjar ifragasdtta kommunikationen om Malmd. Av diskussionen att doma kan en
spanning mellan en plats image och dess platsvarumérke identifieras, som blir
tydlig i fallet Malmo. Platsvarumérket stdr i beroendeforhéllande till stadens
image och blir sdledes lidande av en negativ sddan. Samtidigt dr det svart for
destinationsutvecklare att pdverka en stads image, dd den tillhor konsumentens
domin (Anholt, 2010).

Ur ett storre perspektiv finns foljaktligen ingen garanti for att de
mediestrategier som ndmns faktiskt medfor en fordandring av stadens image, eller
dess faktiska sociala problematik. Diremot papekar destinationsutvecklarna att
Malmés image har fordndrats, vilket skulle kunna vara resultat av de
mediestrategier som tillimpats. Vidare menar Avraham (2004) att en
mediestrategi inte dr en framgangsfaktor 1 sin enkelhet utan bér kombineras med
ett flertal andra, vilket Malmo stad forefaller gora. Saledes kan Malmd, och andra
stader, arbeta med att konstruera image genom att pd ett rattvisande sitt definiera
det som &r unikt for platsen samt marknadsfora det pa ett sitt som sérskiljer

platsen fran andra konkurrenter (Kotler et al., 1993). Stdder som forknippas med
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negativa egenskaper resulterar inte nddvandigtvis i en negativ image per se.
Varumirken formedlar ofta en hel kultur, som konsumenten kan leva ut (Anholt,
2010). Séledes ér inte stdders negativa karakteristika nddvandigtvis en aspekt som
utgdr en negativ image, utan kan snarare vara deras kultur. Negativa egenskaper
savdl som positiva dr av subjektiv karaktdr enligt ett socialkonstruktionistiskt
synsdtt, dd olika varumadrken tilltalar olika ménniskor. Somliga eftersdker en
blomstering medan andra tilltalas av kargad betong. Att se Malmo delta i en
skonhetstiavling forutsitter sdledes att dess jury far uppleva stadens unika

karakteristika.

5.1 Framtida forskning

De avgriansningar som ligger till grund for forevarande studie medfor
outforskade omrdden bortom studiens granser. D4 vi till storsta del berdrt Malmas
image och strategier for att paverka dess platsvarumairke fran ett sindarperspektiv,
hade ett komplement saledes kunnat utgoras av ett mottagarperspektiv. Det vill
sdga ett fokus pd hur invdnarna i Malmo, eller andra delar av Sverige, uppfattar
stadens image. Detta skulle kunna inbegripa en kvantitativt uppréttad studie i
form av enkétutskick till ett urval invanare, mojligtvis pa olika geografiska nivéer,
for att undersoka hur stdders image ter sig pd de nivaerna, som i fallet med
forevarande studie.

Under studiens genomforande kunde vi konstatera, av véra intervjupersoner
att doma, att en pandemi utgdr en ytterst svar utmaning for arbetet med en stads
platsvarumérke. Saledes uppstod en intressant infallsvinkel pa en mojlig framtida
studie, och som inbegriper hur man arbetar med platsvarumirkning nir den
riktade kommunikationen inte far uppmana till besdk i staden, under exempelvis
en pandemi. Hur appellerar man en internationell publik ndr de geografiska

granserna ar stingda?
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Information om respondenten

Fodelseort

Bor du i Malmd? Om ja, hur ldnge har du gjort det?

Vad har du for titel och arbetsuppgifter pa din arbetsplats?

Hur léange har du haft rollen?

Hur ménga arbetar pa din avdelning?

Hur ldnge har du arbetat for Malmo stad?

Har du haft liknande roller/arbetsuppgifter men for andra platser/orter/stader? I
sa fall, vad?

Kan du beskriva vad som utmérker din forvaltning/avdelnings arbetsomrade i

Malmo stad? Utmaérker sig arbetsomradet mot hur det dr 1 andra kommuner, tror

du?

Respondentens uppfattning om Malmo

Hur ser din bild av Malmo ut? (subjektivt)
Vad anser du dr utmérkande for staden Malm6? Hur ser Malmds image ut?

(objektivt)

Malmos image

Beskriv hur du uppfattar medias gestaltning av Malmo (Varfor?)

I stadens kommunikationspolicy stdr det om massmedias betydelse for hur
Malmo stad uppfattas av allménheten. Hur ser stadens relation med nyhetsmedia
ut?

Hur ser du pd nyhetsmedias ansvar att formedla en nyanserad bild av Malmg?
Hur ser du pa kéllkritik?

Har du sett Tunna bla linjen? - vad tycker du om den?

Arbetet kring platsvarumirket

Hur ser en typisk arbetsdag ut for dig?
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Vad har du for projekt just nu?

Kan du ge exempel pé olika typer av marknadsféringskampanjer ni genomfort
for Malmo stad?

Vilka kanaler anviander ni er av ndr ni kommunicerar kring Malmo stad?

Vilka, anser du, skapar kommunens identitet? Hur?

Vilka &r malgrupperna - &mnar man tilltala en viss malgrupp?

Hur arbetar ni med Malmo som varumarke? (Vad dr malet med arbetet?)

Vad dr Malmo stads kérnvdrden? Med det menar vi tonaliteten 1 all
kommunikation.

I Malmo stads ramberéttelse star det att ni gétt fran industristad — kunskapsstad
— upplevelsestad. Vi ér intresserade av den sista fordndringen, vad innefattar
begreppet upplevelsestad?

Pa vilka sétt forsoker ni formedla er bild av Malmo?

Skulle du sdga att bilden ni vill formedla om Malmé &ar forankrad i
medborgarnas verklighetsbild av staden? Hur forsikrar ni er om det?

Paverkar Malmds rddande image er kommunikation? P4 vilket satt isafall?

Hur beméter ni rykten i digitala kanaler?

BRAs (brottsforebyggande radet) statistik séiger att oron for brottslighet r hogre
i Malmo 4n i ndgon annan storstad i Sverige, dr detta nagot ni arbetar aktivt

med?
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