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Abstract

In the 21 century many post industrial cities have converted their former areas into cultural areas
with entertainment areas, cultural schools and museums. The city of Malmé has transformed
itself into a city of culture and it uses its place brand to compete for tourists, inhabitants,
businesses and labor with other cities. The purpose with this paper is to find out how culture is
included in the city of Malmdos place branding. To review this work on how placebranding is
included in the city of Malmo’s, we follow qualitative research methods, i.e. document research
and interviews. The interviews were made in the city of Malmé in April and May, year 2023.
The results showed that Malmo mostly uses a bottom-up approach to their place branding. They
create culture with the help of co-creation and Malmo can create its city brand from a bottom-up

perspective where the different stakeholders of the city create its brand.

Key words: Place brand, place marketing, storytelling, culture, grassroots, co-creation, brand

management
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1. Inledning

I dagens globaliserade virld har ménga industriforetag mojligheten att omlokalisera sina
industrier till platser som befinner sig 1dngt ifrdn huvudmarknaden dér det finns billigare
arbetskraft, som leder till storre vinster. Ward (1998, ss. 186 -187) menar att detta har lett till att
stdderna som forr var kdnda for att vara industristdder frimst 1 Europa och U.S.A maéste tdnka
om, stddernas politiker insdg snabbt att en ekonomisk kollaps av stdderna bara var en tidsfriga.
For att forebygga en ekonomisk kris menar Ward (1998, s. 189 -190) att de framgéingsrika
postindustriella stiderna fokuserade pé turism och hoga investeringar i sitt kulturella kapital.
Kultur kan enligt Kavaratzis och Ashworth (2008, s. 164) forstas som ett delat system av
meningar som hjdlper ménniskor att forsta viarlden och det ar delat genom olika "kulturella"
handlingar som formar kulturen. Det dr ndgonting som vixer genom en kollektiv, dynamisk och
fortsatt process. Detta dr ndgonting som en plats dr, istillet for ndgonting som en plats har
(Kavaratzis & Ashworth, 2008, s. 164). Ulldemolins (2014, s. 3028) forklarar att det
postindustriella samhéllet dr en ny epok i vastvdrlden och en del av det “kulturella samhillet”.
Connolly (2013) beskriver att kulturell planering &r en urban strategi for att aterskapa stddernas
varumirken genom den kulturella industrin. Kultur dr viktigt for storytellingen av en plats, som
ett varumarke kan ta en del av och forstarka (Kavaratzis & Ashworth, 2008, s. 158). Kulturen

bidrar ocksa till att ménniskor vill besoka platsen.

Postindustriella stider som Detroit har anvént sig av kultur som varumérkesstrategi (re-branding)
for att dra till sig investerare, besokare och turister till staden efter att industrierna har lagt ner.
Staden har utvecklat kulturella nojesdistrikt for turister i form av sportevent och musikfestivaler
(Che, 2008, s. 195). Logiken bakom varumaérkesbyggande &r att gora en stad attraktiv for
kulturturister och for att samtidigt locka nya foretag och invanare (Kavaratzis & Ashworth, 2008,
s. 158). De forvintade fordelarna en stad har med ett varumaérke ar att attrahera turister,
investeringar och att 6ka stoltheten av plats hos de lokala invanarna genom att differentiera

platsen fran andra platser (Kavaratzis & Ashworth, 2015, s. 156).

Malmo stad (Malmo, 2023) berittar hur staden har undergatt en forandring fran att vara en

industristad med en folkminskning till att idag ha ett av de storsta befolkningstillvaxten i



Sverige. Studien kommer att anvénda sig av Malmo som empiri, och hur Malmé jobbar med

varumérkesbygge for att utveckla sitt varumaérke.

Varumirke ar ett forhallningssatt till en platsstyrning som inkluderar en uppséttning av aktiviteter
och metoder for att 1 sin tur skapa en onskvird image av en plats (Ashworth & Kavaratzis, 2015,
s. 156). Enligt Topler & Korona (2018, s. 344) innebdr image ett “intryck av en plats” eller
“perception av ett omrade”. Det &r viktigt att olika aktdrer i en stad kommunicerar platsens

varumadrke till turister, invnare och internationella besokare (Ulldemolins, 2014, s. 3029).

Stdder och destinationer har sina egna “immateriella” tillgadngar eller specialiseringar och
konkurrerar pa manga olika sdtt med varandra om specialiserad arbetskraft, investeringsprojekt,
besokare och turister (Clifton, 2011, s. 1976). Detta genom att investera i museum, teater,
kulturskolor, 6kad kvalitet pa nattliv och allmidnna event som festivaler for att attrahera invanare

och turister.

Kultur har en social inverkan pa befolkningen: det skapar ett socialt kapital; stiarker sociala band;
okar personliga sjélvfortroenden; forbattrar livserfarenheter; forbéttrar den mentala hilsan;
forstarker ménniskors formaga att agera som demokratiska medborgare och det skapar
arbetstillfallen for befolkningen (Connolly, 2013. s. 166). Det finns ddrav olika kulturrelaterade
initiativ som en stad kan anvénda sig av sdsom att anordna musikfestivaler, 6ppna fler museum,
kulturskolor samt att utveckla stadens marknadsforing till att marknadsfora sig som en

kulturstad.

Kulturella evenemang anvénds fOr att attrahera turister och som ett verktyg for att
platsmarknadsfora postindustriella stider. Stiader i den postfordoniska eran har framgangsrikt
applicerat kultur som en strategi som en respons till dagens globalisering. Precis som ndmnt ovan
har stider under de senaste dren anvént kultur 1 sitt varumaérke for att skapa en positiv image av

sin stad for att locka nya besokare till platsen (Bustomi & Nur Avianto, 2022, s. 53).



1.1 Problembakgrund

Stader stér infor nya utmaningar géillande att f4 besoksnéringen att véxa och fa invéanare till att
flytta in till staden. Att utveckla en strategi som ger staden ekonomisk tillvixt dr oerhort viktigt
for alla stider som existerar. Detta dr nagot som destinationer vet om att de méste gora och
anvénder sig av strategier som varumérkesbyggande, storytelling, platsmarknadsforing och
co-creation fOr att ge staden de bésta forutsattningar. Ett av de strategier som postindustriella

stader anvénder sig av i sitt varumérkesskapande dr kultur.

Globaliseringens dkning har lett till att det dr viktigare d4n ndgonsin for destinationer att utveckla
ett effektivt varumarke. En destinations varumérke kan defineres som marknadsforingsaktiviteter
som stodjer skapandet av namn, symbol, logo eller andra grafik som identifierar och
differentierar en destinations varumérke for att paverka méinniskor och foretag att besdka en plats
(Bassols & Leicht, 2020, s. 349). Bassols och Leicht (2020) studie visar hur och varfor en stad
har misslyckats 1 ett varumérkesbygge pa grund av ett top-down synsétt. De bendmner hur
top-down synsétt har forsdmrat staden Cartagenas varumérke och hur de har misslyckats med att
fa dit nya besokare. Genom att utesluta viktiga aktdrer som foretag ur stadens varumirkesbygge

har detta lett till att varuméarket har forsdmrats avsevirt och att stadens demokrati har urholkats.

Ny litteratur sdsom Camatti & Wallington (2022) visar pa att stider som anvinder sig av ett
bottom-up perspektiv istdllet for ett top-down system 1 varumirkesbyggande kommer att skapa
sig ett battre varumairke. Det dr genom storytelling som aktorer stirker ett varumaérke eftersom ett
narrativ dr mycket effektivare dn ett argument. Det hjilper varumirken att skapa
uppmaérksamhet, se dkta ut, vara personliga och vara relevanta, det har i sin tur en paverkan pa

konsument-varumarkesrelationerna (Pachucki, Grohs & Scholl-Gissemann, 2022, s. 1703).

Med detta 1 dtanke hade en studie som undersoker postindustriella stiders varumérkesbygge varit
intressant. En studie som fokuserar pa vad den postindustriella staden jobbar med i en tid dir
industrin inte ldngre dr den huvudsakliga inkomstkéllan. Av detta foljer det att det behdvs
forstaelse om hur och varfor postindustriella stdder anvénder sig av olika aktorer och invénare i

sitt varumarkesbygge. Tidigare forskning har fokuserat pa teorier i ett och ett, men en studie som



fokuserar pa dessa tillsammans, det vill sdga, platsmarknadsforing, varumirke, storytelling,

co-creation, kopplat till varumiarkesbyggande hade varit intressant.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att fordjupa kunskapen inom varumirkesbyggande och undersoka hur
och varfor postindustriella stider anvénder sig av varumirkesbyggande med hjilp av lokala
aktorer. Fokuset ligger pd att undersoka hur lokala aktorer samarbetar med den postindustriella

staden for att skapa kulturella evenemang, for att i sin tur stirka stadens varumaérke.

1.3 Fragestallningar

1. Hur jobbar Malmo med sitt varumarkesbyggande och varfor?

2. Vilken betydelse har olika aktorer for Malmos varumérkesbyggande?



2. Teori

For att fa en 6kad forstaelse om hur och varfor postindustriella arbetar med sina
varumirkesbyggande kommer studien primirt att anvénda sig av fyra stycken teorier ndmligen:
varumirkesbyggande, platsmarknadsforing, storytelling och co-creation. Platsmarknadsforing ar
ett sétt for aktorer att uttrycka vad stadens varumairke édr och vad det handlar om. Det ar ett
verktyg som anvénds frimst av olika aktorer 1 en stad for att locka nya besokare. Storytelling &r
ett sétt for aktorer att skapa unika narrativ, viarderingar och minnen av en plats samt att skapa
relationer mellan besokare och varumirket. Co-creation dr den fjarde teorin och det innebér att
en stads aktorer och staden jobbar tillsammans for att bygga varumarket. Nedan foljer en mer

djupgaende beskrivning av teorierna.

2.1 Varumarkesbyggande

Varumaérkesbyggande dr marknadsforing av platsens uppfattningar och specifika associationer
som lokala invénare, foretagsigare, turister och kommunala aktorer har om en plats (Hudak,
2019, s. 97). Ett varumérke karaktiriserar vad en plats &r: platsens rykte, eller idéer och kénslor
manniskor har till en specifik plats (Hudak, 2019, s. 98). Nir en plats kulturella, sociala, politiska
och ekonomiska aspekter dndras, omforhandlas platsens varumédrke genom narrativ (Hudak,

2019, 5. 98).

Varumérke ar ett begrepp som létt kan tolkas som en synonym till platsmarknadsforing. Det finns
dock en skillnad mellan dessa tvéa begrepp. Enligt Berrada (2022, s. 267) dr det naturligt att det
finns en forvirring mellan varumirke och platsmarknadsforing dd de ar linkade med varandra.
Berrada (2022, ss. 267 - 268) fortsdtter diskussionen genom att beritta att varumirke anvinds
som ett verktyg for att stdrka platsens image och rykte. Han menar att till skillnad fran
platsmarknadsforing dr varumirkesbyggande ndgot som byggs upp under en lang tid, {for att
skapa lojalitet fran potentiella invénare eller foretag i framtiden. Genom att engagera foretagen

och invanarna pa platsen, kan ett varumérke skapa en kénsla av samhorighet och gemenskap.

Kavaratzis (2012, s. 15) beréttar att en hogre grad av involvering med lokala aktorer dr en

grundfaktor for att kunna skapa ett varumérke, men ocksé for att kunna hantera det varumarke



som skapas tillsammans med aktérerna. Han menar att bra varumirkesbyggande i néstan alla
fall har lyckats i samskapandet med de olika aktdrerna som finns pa platsen. A andra sidan 4r
Kavaratzis (2012) tydlig med att peka pa att en politik dir aktorer blir utelimnade ur
varumirkesbyggande, néstan i alla fall leder till ett misslyckande i att forverkliga varumairket.
Aven Golestaneh et al (2021) menar att platsen maste identifiera sina interna aktorer och sedan
jobba med dem. De berittar att ett samarbete mellan lokala aktorer har en direkt lénk till en plats

framgéng inom varumérkesbyggande.

Detta leder till nagot som manga forskare anser vara viktigt inom varumérkesskapande, vilket ar
co-creation. Enligt Braun, Kavaratzis och Zenker (2013, ss. 18 - 19) dr invinare, foretag och
besokare inte bara nigot passivt, utan dessa aktorer kan snarare samskapa det varumaérket som tar
plats. Braun, Kavaratzis och Zenker (2013, s. 22) beréttar att det varumérket som formedlas
borde vara riktat mot medborgarna 1 staden. I ett fall dar varumérket hade varit riktade till
framtida medborgare kan detta leda till att de nya medborgarna som flyttar in, inte kdnner en
gemenskap med de som redan bor i staden. Braun, Kavaratzis och Zenker (2013, ss. 22 - 23)
beréttar att om medborgarna accepterar det varumérke som formedlas, kan detta leda till att
besokare 1 staden kidnner en gemenskap till det varumérket som staden anvénder. Braun,
Kavaratzis och Zenker (2013, s. 22) menar att nya invanare kan bli ambassadorer dér de nya
invanarna anvénder word of mouth eller andra medel for att kommunicera stadens varumarke.
Stadens marknadsforare ska anvénda detta for att skapa en stolt kénsla for medborgarna. Denna

medborgare kommer dérav bli stadens storsta marknadsforare.

For att kunna besvara forskningsfrdgorna maste det goras tydligt vad ett varumarke ar far nagot
frdn borjan. Genom att definiera varumairke, kan vi dérefter forsta vad varumarkesbyggande ér
for ndgot. Da den traditionella synen pa varumaérke ar att se pa varumirkesbyggande genom ett
top-down system diar kommunen bestimmer stadens varumaérke, kan denna studien ocksé
undersoka andra perspektiv som det exempelvis Braun, Kavaratzis och Zenker (2013) beskriver
dér lokala aktdrer och invdnaren inte har en passiv roll 1 varuméarkesbyggandet utan har en aktiv

medskapande roll.



2.2 Platsmarknadsforing

Platsmarknadsforing kan ses som ett instrument for en “dndrad fokus”™ frén tillgangssidan till
efterfrigesidan nir det kommer till platsutveckling och fokuset i platsmarknadsforing &r
centrerad utifran konsumenternas perspektiv (Boisen, Terlouw, Groote & Couwenberg, 2018, s.
6). Platsmarknadsforing definieras som * en koordinerad anviandning av marknadsforingsverktyg
som har stdd av en kundorienterad filosofi, for att skapa, leverera, kommunicera urbana
erbjudanden som har ett virde for stadens konsumenter och stadens kommun” (Ibid). En annan
definition av platsmarknadsforing ér foljande: “en langsiktigt process och/eller ett
policyinstrument som bestér av olika och sammanhéngande aktiviteter som é&r inriktat pa att

attrahera nya besokare samt behélla befintliga besokare till en viss stad” (Ibid).

Platser har lange ként ett behov att differentiera sig fran varandra for att hdvda sin unikhet i sin
striavan efter ekonomiska och politiska mal (Kavaratzis & Ashworth, 2008, s. 151).
Varumérkesbyggande genom kultur &r ett sitt for platser att differentiera sig fran sina
konkurrenter genom att identifiera vilka kulturella sdrdrag &r prominenta for en plats och hitta ett
satt att platsmarknadsfora dessa sdrdrag (Amakihe, 2016, s. 51). Exempel pa kulturella sérdrag
kan vara musikfestivaler, sportevenemang eller historiska artefakter m.fl..

Platsutveckling dr en vésentlig del av platsmarknadsforing. Aktorer som foretag och
entreprendrer har en roll att marknadsfora stider och har ocksé en viktig roll i platsutvecklingen
av stider (Boisen et al, 2018, s. 6). Aktorernas roll ar att effektivt platsmarknadsfora en stad och
en effektiv platsmarknadsforing bestar av handlingar som gynnar mélgrupper som till exempel
barnfamiljer, mojligheter for foretag att expandera och smé foretag att kunna enkelt starta upp

(Ibid). En stad ska inte Advda att den &r unik utan staden ska bevisa att den dr unik (Ibid).

Platsmarknadsforing till skillnad frén varumirke ar nadgot som ar utatriktat. Berrada (2022, s.
267) menar att platsmarknadsforing kan urskiljas genom att staden adopterar den
marknadsorienterade filosofi som dr accepterad runt om i virlden. Berrada (2022) menar att
platsmarknadsforing kan definieras som marknadsforing av en plats dér kollektiva
anstrangningar kan anpassa platsen for att gora den konkurrenskraftig. Berrada (2022, s. 267)

forklarar att platsmarknadsforing anvinder sig av vil etablerade marknadsforingsverktyg som



fokuserar pa kundservice. Berrada (2022, ss. 267 - 268) papekar sedan att platsmarknadsforing
dven kan definieras som en attityd, dér ett kundperspektiv kan anvéndas for att definiera platsens
konkurrenskrafter. Kotler, Haider & Rein ser pa platsmarknadsforing som en filosofi som
fokuserar pé att kommunicera och marknadsfora en plats konkurrensfordelar som de har att
erbjuda. Platsmarknadsforing ar ocksd marknadsorienterat och anvinder sig av traditionella

marknadsforingstekniker for att mota malgruppens krav.

2.3 Storytelling

Ett varumaérke dr en samling av associationer eller kinslor géllande en plats, som é&r lagrad i en
persons undermedvetna (Hjelmgren, 2016, s. 210). Genom emotionell varumérkesskapande kan
aktorer forma en stark kidnslomaéssig koppling till en plats. Aktorer eller marknadsforare kan
skapa starka kdnsloméssiga kopplingar till ett varumirke genom att matcha den med
konsumentens personlighet, eller genom att skapa hedonistiska associationer till varumarket
(Ibid). Storytelling ar ett sétt att tillskriva en mening till ett varumarke (Ibid).

Storytelling definieras som “delning av kunskap och erfarenheter genom narrativ och anekdoter i
sin tur for att kommunicera kunskaper, komplexa idéer och koncepter ” (Hjelmgren, 2016, s.
211). Det ér en effektiv metod for att fa individer att komma ihdg event och platser genom
“berittelser och narrativ” (Ibid). Berittelser som marknadsforare och DMOs (Destination
marketing organisations) kommunicerar ett budskap som maste vara kopplat till varumarket och
det skall vara baserat pa autenticitet annars riskerar det att inte skapa trovirdighet hos besdkaren.
Med andra ord, behdver beréttelser beskriva autentiska méanniskor, platser, event och handlingar
(Ibid). Denna teknik dr fundamental inom platsutveckling och adr nadgot som platser gor hela
tiden. Storytelling har en viktig roll inom platsmarknadsforing och formedlingen av ett

varumirke och kan anvédndas som en teknik 1 marknadsforingssyfte.

Det ér de lokala invanarna som skapar platserna genom att personligen tolka platserna utifran
platsens fysiska och symboliska aspekter sdsom kultur, arkitektur och manniskornas minnen av
platserna (Stoica, Kavaratzis, Schwabenland & Haag, 2021, s. 17). Genom co-creation &r det
aktorerna med lokala invinare som ir platsskapande och platsmarknadsforare genom
word-of-mouth (WOM), sociala medier och onlineplattformar. For destinationer &r internet ett

potentiellt verktyg som aktorer och lokala invanare anvander for att platsmarknadsfora platser

10



(Ibid). I platsmarknadsforing anvédnds storytelling som ett verktyg for att skapa en “narrativ’”’ av
platser, produkter eller service, och story “som fokuserar pé att framfora varumaérkets véirderingar
genom kénsloladdade” narrativ (Ibid, s. 18). I varumérkesskapande dr storytelling ett sétt att
“skapa bryggor mellan vad aktorerna uppfattar vad som &r viktigt genom att hitta, uppmuntra

eller skapa narrativ som alla kan relatera till” (Ibid).

2.4 Co-creation

Enligt Kavaratzis, Schwabenland och Haag (2021) dr co-creation en strdvan for platser att skapa
och marknadsfora varumirken kollektivt mellan aktorer och den lokala befolkningen.
Co-creation 1 varumérkesskapande dr aktorernas deltagande i platsens aktiviteter, deras bidrag,
samarbete och utbyte av resurser och idéer tillsammans med den lokala befolkningen (Ibid).
Lemmetyinen, Nieminen och Aalto (2021, s. 269) ndmner att platsens kultur spelar en stor roll

nér aktorer och lokala invénare identifierar sig med platsens varumérke.

Det har skett ett paradigmskifte nér det géller att se pa varumarken. Hakala, Lemmetyinen och
Nieminen (2020, s. 316) konstaterar att ett varumirke skapas genom co-creation och ett
dynamiskt resultat av sociala processer, genom en interaktion mellan olika aktorer. Det ar
aktorerna som spelar en stor roll i varumairkes utveckling och mélet med co-creation dr att fa
manniskor att vilja vara en del av varumirkesbyggandet (Ibid). Grunden i co-creation &r att
aktorer drar inspiration fran “kommunala” och kollektiva handlingar fran en grupp av ménniskor

(Aitken & Campelo, 2011, s. 918).

Kavaratzis (2012) ger tre argument till varfor stdder ska inkludera sina aktorer och anvénda sig
av co-creation. For det forsta menar han att varumirkesbyggande dr ett offentligt &rende som
behover stod fran de aktdrer som finns pa platsen och genom detta starka demokratin i staden.
Genom att 6ka kommunikationen mellan aktorer och staden kan detta skapa spanning mellan
aktorer och staden om de har olika syn pa stadens varumérke. Detta menar dock Kavaratzis
(2012) ér en bra sak da det 1 slutindan skapar ett enat, sant varumérke. Kavaratzis (2012) andra
argument 4r att varumaérken inte skapas av en aktor pa en plats, utan att den skapas av flera

aktorer tillsammans genom dialog och co-creation. Detta eftersom varumérken ar skapat genom

11



sociala situationer och genom networking. Karavatzis (2012) sista argument for att inkludera
aktorer mer @n den teknologiska utveckling som finns i1 dagens samhaélle. Dé har den teknologi
som internet har gjort att plattformar for att diskutera en plats varumérke har 6kat och ér da nagot
som dr co-created. Varumairke har darfor gétt fran en envigskommunikation, till att idag vara en

tvavagskommunikation.

Aven andra forskare héller med om det som Kavaratzis mer om co-creation och hur varumérken
ar skapat. Camitti och Wallington (2022) beréttar att co-creation har identifierats som en
grundfaktor till stiders framgang i skapandet av varumirken. Aven ildre litteratur som Ward
(2004, ss. 194 - 199) syftar pé att partnerskap mellan aktorer och staden 4r det som har latt till
ménga av de postindustriella stadens framgéngar, genom en co-creation. Payne, Storbacka, Frow
och Knox (2009, s. 380) syftar pé att virdet i en co-creation process ligger mellan konsumenten
och foretagaren, dir konsumenten skiftar sin roll frén att bli en passiv askddare till en aktiv
spelare. Virdet ligger 1 konsumentens erfarenheter och fokuset ligger inte pé sjélva produkten

eller servicen utan pa konsumentens upplevelse (Ibid).

Enligt Kavaratzis, Schwabenland och Haag (2021) &r co-creation en strdvan for platser att skapa
och marknadsfora varumérken kollektivt. Co-creation i varumérkesskapande ar intressenternas
deltagande i platsens aktiviteter, deras bidrag, samarbete och utbyte av resurser och idéer (Ibid).
Det negativa aspekterna av co-creation ér att det dr en risk att involvera dppet alla intressenter
och att dela “kontrollen” 6ver varumaérket. Det kan uppstd problem om varumairket anvinds
genom en top-down marknadsforingsstrategi, och om det inte dr accepterat av alla intressenter,

dé kan det skapa olika meningar till varumarket (Ibid, s. 16).
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3 Metod

3.1 Kvalitativ metod

For att kunna undersdka hur och varfor postindustriella arbetar med sitt varuméarkesbyggande har
studien valt att anvénda sig av kvalitativa metoder for att kunna svara pé syftet. Silverman (2022,
s. 18) beskriver att kvalitativ metod anvands for att forstd ménniskors upplevelser och beteenden.
Den kunskapsteoretiska synen som vi har valt att utga ifran &r tolkningsperspektivet. Bryman
(2018, s. 52) namner att tolkningsperspektivet ér ett syn som bygger pd forstaelse och tolkning
kring individers syn pé verkligheten. For att fortydliga varfor studien har anvént sig av ett
kvalitativt angreppssitt, kan det ses utifrdn Rennstam & Wisterfors (2015, s. 13) som menar att
kvalitativa metoder anvinds for att forstd sociala situationer. Forfattarna ndmner att kvalitativa
studier anvinds for att forklara sammanhang som inte gar att forstds utifrén siffror. Hur och
varfor postindustriella stdder arbetar postindustriella stider med sitt varumérkesbyggande ar ett
syfte som inte gér att svaras pa genom siffror utan ar ett socialt fenomen som skapas mellan

manniskors interaktion. Darfor har denna studie valt ett kvalitativt angreppssitt.

Valet av stad var i denna studie for oss sjdlvklar. For det forsta sa vet vi genom egen erfarenhet
att Malmo har gatt igenom en forvandling frén en industristad till en postindustriell kulturstad.
Det var ocksé den stad som lag nédrmast geografiskt. Det som gér Malmo ett bra studieobjekt ar
inte en slump utan det finns dven tidigare forskning som Acksel (2023) som visar pé att Malmo
ar en postindustriell stad. Studien valde att arbeta abduktivt eftersom empirin tvingade oss att
byta fraga och inriktning pa studien under hela arbetets gang. Det abduktiva angreppssittet tar
inspiration av bade det deduktiva och det induktiva sittet att tinka, samtidigt som det kan ses
som ett eget angreppssitt. Bryman (478, s. 2018) beskriver att ett abduktivt angreppssétt utgr
ifrén att man gor logiska slutsatser utifran de observationer som har tagit plats. Dessa logiska
slutsatser, eller hypoteser kan ta att &ndras beroende pa den empiri som samlas in. Detta innebar
ocksa att exempelvis teorin kan komma att andras beroende pd den empirin som samlas in da

det abduktiva synsittet forlitar sig pd forklaring och forstielse av deltagarnas perspektiv.
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3.2 Studiens tillvagagangssatt

3.2.1 Insamling av data

Insamlingen av datan skedde genom semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer samt
dokumentanalys. Studien har intervjuat aktdrer sisom Malmo stad, en nyhetsbyré, samt aktorer
som Malmo Opera. Enligt Bryman (2018, s. 563) innebér semistrukturerade intervjuer att
intervjuaren har en lista pé specifika teman som ska berdras under intervjun. Detta leder till att
intervjupersonen att han eller hon far uttrycka sig fritt inom ramen av frdgorna. Detta var viktigt
for studien da ett s érligt svar frdn de intervjuade 1 Malmo var viktigt for att fa en sa sann bild
som mdjligt om Malmds varumérkesbyggande. I intervjuerna anvéndes dven ibland en
ostrukturerad intervjuform. Detta baserat pa vilka teman och omréden intervjupersonerna gick in
pa kunde vi 1 vissa fall 1ita intervjupersonerna prata fritt. Vi reagerade sedan pa de punkter som
vi tyckte var relevanta som intervjupersonen gjorde och stéllde sedan uppf6ljningsfragor

(Bryman, 2018, s. 563).

Vi har valt att anvinda dokumentanalys som metod vid sidan av kvalitativa intervjuer for att fa
en battre overblick 6ver hur och varfor postindustriella stdder anviander sig av en bottom-up
ansats. Dokumentanalyser bidrog till ett annat empiriskt perspektiv istéllet for kvalitativa
intervjuer. Det fanns olika hemsidor som drevs av olika aktorer och det visade hur aktérerna

jobbade med att platsmarknadsforing Malmo till turister och andra besdkare

Eftersom studien hade en begrdnsad tidsram dir den skulle utforas, bestimde vi oss for att gora
snobollsurval. Nér vi vil hade intervjuat klart en person fragade vi den intervjuade om de kunde
rekommendera en ny person som hade kunnat varit passande for var studie. Personerna vi
intervjuade 1 Malmo stad fick vi som rekommendation fran personen vi intervjuade pa
nyhetsbyran. Enligt Bryman (2018, s. 504) fungerar snobollsurval genom att forfattarna véljer ett
antal aktorer som de vill intervjua och sedan nér den intervju vél har tagit plats sa fragar
forfattarna intervjupersonen om de har ndgon som de hade kunnat rekommendera att intervjua.
For var studie da vér forsta intervju med nyhetsbyran gav oss en rekommendation till nista
intervju som blev 1 Malmo stad. Bryman ( 2018, s. 504) menar att om en person blir

rekommenderad finns det en storre chans att de gdr med pd en intervju. Det vi gjorde for att
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kombinera sndbollsurvalet var att vi sokte ut personer och aktdrer i Malmo samtidigt, vilket gav

oss storre framging.

3.2.2 Urval

Bryman (2018, s. 506) menar att det kan vara svart att veta hur mycket data som behovs for att
uppnd en teoretisk méttnad och det var nadgot som upplevdes i1 borjan av arbetet nir datan
samlades in. Det genomfordes totalt fem stycken intervjuer som varade dver en timme per
intervju. Vi ansag att det var viktigt att fa bade Malmo stads perspektiv, samt perspektivet fran
aktorer inom Malmo for att ge en s& nyanserad bild som mgjligt. Bryman (2018, s. 509) ndmner
att manniskor inte dr det enda som en studie maste ta hansyn till utan tid och kontext dr andra
faktorer som pdverkar urvalet. Arbetet utférdes under en viss tidspress eftersom det fanns en
begriansad tid att hitta intervjuerna. Vi intervjuade totalt fyra kommunala aktorer och en

nyhetsbyré pd plats 1 Malmo stad.

Nér det kommer till valet av aktorer finns det olika anledningar till varfor det blev just dessa
aktorer. Anledningen till att vi ville intervjua en nyhetsbyra ligger i att oftast vet nyhetsbyraer det
mesta som hinder 1 den staden de jobbar i. Detta gav oss mgjlighet att fa nya perspektiv som vi
inte hade tankt pa innan, dd vi kom utifrn. Valet av att intervjua Malmo stad ligger 1 att vi
studerar Malm®, att fA kommunens perspektiv dr viktigt i en studie med forskningsfrdgor
kopplade till Malmo. Tanken bakom de andra aktorerna lag mera i att vi ville ha perspektiv fran

aktorer som jobbade med kommunen, men som inte 4r kommunen.

Intervjupersoner | Arbetsplats | Datum Tid Mote
Kalle Nyhetsbyra [ 27 April 2023 | 1 h 3 min Fysiskt
Albin Malmo stad | 5 Maj 2023 53 min Fysiskt
Britt-Marie Malmo stad | 5 Maj 2023 1 h 2 min Fysiskt
Alfred & Malmé Live | 7 Maj 2023 1 h 6 min Fysiskt
Alexandra

Hans Malmo 10 Maj 2023 | 1 h 9 min Fysiskt

Opera
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3.2.3 Forskningsetiska principer

Vid en beskrivning av de etiska principerna har vi anvént oss av Kvale & Brinkmann (2014) och
Silverman (2022) som kéllor. Nar det kommer till de etiska principerna har vi forhallit oss till
fyra etiska riktlinjer under intervjuerna, ndmligen informerat samtycke, konfidentialitet,
nyttjandekravet och forskarens roll. Informerat samtycke ir ett av de forsta riktlinjerna och det
innebadr att intervjupersonen gir med pd intervjun innan den startar och att personen har en
forstaelse av vad studien handlar om innan den borjar. Intervjupersonen ar vil informerad om att
det ar frivilligt att delta och att intervjun kan avbrytas nidr som helst (Kvale & Brinkman, 2014,
ss. 107-111). Det andra omradet som Kvale & Brinkmann (2014) diskuterar &r konfidentialitet.
Det innebir att varje person som deltar i en intervju, studie eller liknande har rétt till ett privatliv.
For att garantera detta for intervjupersonerna har foretagets namn dolts eller om foretagets namn
har tagits med 1 studien, har namnet pa avdelningen inte rojts. Intervjupersonernas identitet
doldes automatiskt vid ett nekat samtycke, genom att namnen eller kdnen pa personerna byttes

ut.

Den tredje etiska principen som Kvale & Brinkman (2014) tar upp ér nyttjandekravet. Det
innebdr att man som intervjuare maste vara forberedd pa att “kénsliga” &mnen som kan komma
upp under intervjuprocessen och man som intervjuare méaste ta hansyn till detta. Det kan leda till
att intervjupersonen delar med sig saker fran sitt privata liv som denna person kan senare &ngra.
Detta omrade har inte varit ett problem inom denna studie da vi aldrig har diskuterat
“personliga” eller "kénsliga" @mnen med vara intervjupersoner. Intervjuerna har utforts med en
forsiktighet nédr det kommer till teknologi som ljudupptagning. Silverman (2022, s. 325) berittar
att intervjuerna kan underléttas idag med dagens teknologi genom anviandning av
inspelningsutrustning som diktafon. Studien valde att samla in empiri genom en diktafon, detta
eftersom diktafonen inte &r uppkopplade till internet eller ndgot datormoln. Av dessa
sdkerhetsskal var diktafonen ett sékert redskap att anvénda under intervjuprocessen eftersom det
skyddade intervjupersonernas identitet och integritet. Nér intervjuerna var fardiga och

transkriberingarna var klara forstordes ljudfilerna i diktafonen.
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Den sista etiska principen som Kvale & Brinkmann (2014) ndmner &r forskarens roll. Detta
handlar om forskarens egna moral, dels att forskaren stélls infor stora krav fran personer uppifran
som ska bedoma eller finansiera projektet, men ocksa fran personer som ska bli intervjuade. Det
fanns risk att under projektets arbetsgang att man kunde bli opartisk och bortse fran vissa resultat
(Kvale & Brinkmann, 2014, s. 111). Det innebar att forskaren gar “native” vilket betyder att man
ser allt utifran den intervjuades perspektiv och gldommer bort att vara saklig. Detta dr den delen
denna studien har haft svarast med. Exempelvis mérkte vi att under intervjuerna var det létt att
bli indragen i intervjupersonernas asikter. Detta kunde leda till att det som skrevs i arbetet kunde
bli vinklat. For att motverka detta diskuterade vi med varandra om vad intervjupersonerna hade

tagit upp, for att kunna ge en rittvis bild av det perspektivet, utan att det blir vinklat.

En annan etisk dilemma som vi blev stillda infor var om vi skulle avslgja allting for
intervjupersonen om vad projektarbetet handlade om innan vi bokade en intervju. Silverman
(2022, s. 22) berittar att ppenhet med en studie kan leda till negativa effekter. Eftersom det kan
leda till att personen som blir intervjuad kan ge svar till intervjuaren som hen tror att hen vill ha.
Detta var ndgot vi hade i dtanke medan vi beréttade om vér studie for de vi intervjuade. Nér
intervjuerna bokades valde vi att avsloja om vad studien skulle handla om, for att vi tyckte att det

skulle bli ett effektivt sdtt for intervjupersonerna att ga med pa en intervju.

3.2.4 Analys av data

Enligt Bryman (2018, ss. 684 - 685) handlar dataanalys om att hitta olika teman i1 den empiri som
har samlats in. De teman vi sokte fran borjan handlar om teman som kriminalitet, det kreativa
kapitalet, varumédrkesbygge, platsmarknadsforing och storytelling. Nér vi vél analyserade dessa
teman kom vi fram till att kriminalitet och det kreativa kapitalet inte passade in i denna studie.

I borjan letade vi inte heller efter kultur som helhet, utan fokuserade mer pa musik och allt som
tillhorde det. Nar vi vil analyserade datan insag vi att musik inte var helheten utan snarare en del
av Malmos kultur. I var analys av empirin som vi har samlat in frdn Malmo har vi valt att
anvénda oss av det som Bryman (2018, s. 688) kallar for grundad teori. Detta betyder att efter
transkribering borjar kodningen av data som har analyserats och samlats in pa ett analytiskt och
systematiskt sdtt. Vi kodade vart empiriska material genom att 1dgga kommenterar pa de mest

intressanta delarna. Vi valde @ven ut viktiga citat och kommenterade det. Detta hjdlpte oss att fa
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ut det viktigaste av datan dir vi sedan diskuterade dessa kommentar som vi ansag som bast. Vi
insdg under insamlingen av datan att vi inte intervjuade och samlade in material fran privata

aktorer, vi kinde dock att vi fick fick ut tillrickligt med data fran de intervjuer vi utforde.

3.2.5 Reflektion och begransningar

Det som vi har reflekterat 6ver 1 denna studie ar att om vi hade gjort intervjun igen frén borjan sa
hade vi stillt fler fragor om kultur i allménhet, bottom-up/top-down och varumirkesbyggande till
intervjupersonerna.Detta var dock inget som var uppenbart forrdn efter att alla intervjuerna var
fardiga. Vissa av frdgorna som fanns med fran borjan 1 intervjuerna hade omformulerats,
forminskats eller helt enkelt tagits bort. Fragorna om kriminalitet och det kreativa kapitalet som
var vildigt intressanta visas i efterhand inte alls ha den betydelse som forst forvintades.
Ovetsamheten om vad studien i grund och botten skulle handla om och intervjuer som drog
arbetet at alla hall gjorde det svért att hélla en rod trad. En béttre struktur fran borjan hade
underléttat processen for detta arbete. En annan begriansning var att vi inte intervjuade privata

foretag som jobbar med besdksnéringen utan vi intervjuade kommunala aktorer och en tidning.
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4. Analys

Platsmarknadsforing och varumairke kan vara klurigt att sérskilja d& de overlappar, men precis
som namnt innan sa menar Berrada (2022, s. 270) att det finns en skillnad. Storytelling ar littare
att urskilja frdn begreppen, men har givetvis ocksa en viktig roll i det hela, precis som
co-creation. Analysen dr uppdelad med hjélp av forskningsfragorna som rubriker for att ge en
lattare navigering for ldsaren. Under dessa rubriker finns underrubrik for att géra det dnnu ldttare
for lasaren att navigera arbete. Texten kommer utgd ifran citat som grundar sig empirin, dessa
citat kommer dven ibland fa stod eller blir testade av empiri som inte blev inkluderat i citatet,

sasom dokumentanalyser.

4.1 Hur jobbar Malmo6 med sitt varumarkesbyggande och varfor?

4.1.2 Samarbete mellan politiker och aktorer

“Politikerna har inte gatt till Big Slap och sagt “gor detta” och jag tror att detta dr
grunden i varfor Malmo har blivit en kreativ stad, att det finns en massa folk som vill
gora saker och det har funnits en politik som inte har statt i viigen. Utan man har kunnat

gora saker”

Kalle fran Nyhetsbyra i Malmo, 2023

Kavaratzis (2012, ss. 12 -13) berittar att politikerna och aktdrerna i en stad bor jobba
tillsammans for att kunna skapa ett framgangsrikt varumérke. Detta eftersom varumérkesbygge
ar en offentlig handling och behdver darfor en stad som stottar det varuméarke som ska vara det
ledande narrativet. Citatet ovan kan visa pa att Malmo stads politiker anser har detta 1 dtanke.
Att lata minniskor komma med idéer och inte std i vigen med politik &r ett sétt hur Malmo stad
jobbar med sitt varumirke. Aven en annan aktdr som inte tillhdr Malmé stad beskriver detta
genom citatet ovan vilket kan tyda pa att Malmo stad jobbar genom bottom-up. Pedeliento &
Kavaratzis (2019, s. 351) Skriver om hur Hamburg misslyckades med sin varumérkesskapande

genom att ge ett falskt budskap om deras stad. Att ge en falsk bild av sitt varumérke kommer
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leda till att foretag och invéanare inte kan relatera till varumérket och dédrav neka den. Pedeliento
& Kavaratzis (2019) menar ockséd att om plats ska kalla sig kulturell maste det finnas praktiska
exempel pa detta i staden. De beskriver ocksé att en plats varumirke inte &r nagot som skapas

och dérefter ar statisk, utan ett varumérke &r i standig forhandling mellan aktdrerna inom staden.

"Den blir bara bdittre och jag tror att det dr sa mdnga som jobbar for att Malmé ska bli
bdttre. Alla som dr med i destinationssamverkan sdger att vi dlskar Malmo och vi gor vad
som helst. I nditverket dr hotellen konkurrenter for alla hotellen som dr medlemmar. Men
ndr det dr moten sd dr det pd med Malmé hatten. Det bdista for Malmo alltid, en gang

gynnar det dig och ndsta gang gynnar det dig. Men det dr Malmé hatten som ska pa”

Britt-Marie fran Malmo stad, 2023

Kavaratzis (2012, ss. 12 -14) berittar att en stad som har en 6ppen dialog med sina aktorer, kan
leda till att varumérken kan diskuteras och forhandlas. Han menar att varumairket diskuteras
genom exempelvis sociala moten och en dppen dialog. Citatet ovan kan visa pa att Malmo stad
skapar dialoger med aktorer 1 staden dér de utgér ifrdn Malmos bésta som stad. Under dessa
moten ar det co-creation som dr i fokus for Malmds basta. Kavaratzis (2012, ss. 12- 14)
diskuterar hur co-creation i stdder kan leda till att bara en {4 skara av ménniskor bestimmer
varumérket. Detta genom att inte alla far vara med och bestimma stadens varuméirke. Britt-Marie
pa Malmo stad berittar inte vem som satt pa dessa moten och vem som blev inkluderad och vem
som blev exkluderad. En annan tolkning som &r intressant &r att Britt-Marie vet faktiskt inte ifall

dessa aktOrerna i rummet, i citatet ovan, har Malmos bésta 1 atanke.

Forutom den co-creation som skapas genom sociala interaktioner anvinder Malmo stad sig av
co-creation pé deras hemsidor (Visitskane, 2023). Usakli, Ko¢ & S6nmez (2017, s. 137) berattar
att turister anvinder sig av internet och soker upp platser de ska besoka 1 forvig for att fa en
uppfattning over vilka upplevelser som finns. Det forsta man mots av pa hemsidan ar en
beskrivning och ett bildspel 6ver vad en turist kan uppleva, det visas tydligt pa forsta sidan att
det finns evenemang samt saker att “se och gora”. Vil inne pa “se och gora” syns det hur

Malmo stad anvénder de aktorer som finns i staden. Det forsta konsumenten man lagger mérke
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till &r en beskrivning samt en lidnk till en av de privatdgda museet i staden som kallas
“disgusting food museum". Detta dr dnnu ett exempel pa hur de anvinder sig av det Pedeliento &
Kavaratzis (2019) kallar for ett praktiskt exempel som visar pa hur deras varumaérke hor ihop
med deras kultur. Detta visar ocksé pa en co-creation dir (Visitskane, 2023) som ar agt av
Malmo stad visar upp en av sina aktorer, detta kan tyda pa att Malmo stad anvénder ett

bottom-up perspektiv.

Fortsétter 4skadaren skrolla ner anvinder (Visitskdne, 2023) mycket av det kulinariska, dir de
rekommenderar aktorer som restauranger och liknande. Blichfeldt & Halkier (2014) menar att
det dr vanligt att platser anvinder mat for sitt varumarke. Visit Malmo (2023) visar inte bara upp
sin rika matkultur, utan visar samtidigt praktiska exempel pa platser som kan erbjuda detta som
Pedeliento & Kavaratzis (2019) ndmnt innan i studien. Detta kan tolkas som att Visit Malmo
(2023) ger en plats dér de visar upp stadens privata foretag. Detta kan ge ett intryck av att

Malmo har en rik kultur, vilket tillfor deras varuméarke som en kulturell stad.

4 1.3 Grasrotter

“Dd sa han att vi mdste géra nagot for kulturskolorna, varje dr pd den stora scenen ldter
man forst alla instrumentgrupper spela och sen oppnas det upp for alla kulturskolor i
Skane att komma hit. Det visar sig att det blev en jdtteuppslutning och det blev oerhért
viktigt som stimulans for ldrarna att fd géra det, sa vi fick dela upp det sa det kommer

strak vilket ddrefter kommer att blomstra.”

Hans fran Malmé Opera, 2023

Samarbetet &r viktigt for att skapa kultur mellan aktérer och medborgare. Ambord (2021, s. 350)
namner att ’grisrots varumarkesskapandet” dr ett sitt att ge tillbaka till staden genom att stadens
artister gor en nytta av sina talanger och erfarenheter. Citatet ger ett exempel pa hur ett samarbete
mellan olika aktorer kan se ut i Malmo. Grésrotterna ar ndgot som ndmndes under alla
intervjuerna och kan tolkas vara grunden till kulturen i Malmo. Begreppet grasrotter i detta

sammanhang handlar om medborgarna. De olika kulturella skolorna kan tolkas ha en stor roll 1
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skapandet av grasrotter. Malmo och grisrotternas samarbete spelar en stor del i Malmaos

varumirke som en postindustriell kulturstad.

Forutom Malmo Opera i citatet ovan sé beréttade dven intervjupersonerna pA Malmo Live att de
jobbar med andra kulturaktorer och de olika kulturskolorna. Kavaratzis & Ashworth (2008, s.
164) ndmner att kultur i forhdllande till plats &r ndgot som en plats &r och inte ndgot som de har.
De menar ocksé att den sociala delen av skapandet av kultur oftast blir ignorerad, vilket &r en del
av det viktiga i skapandet av kultur. Genom ett fortsatt samarbete mellan de olika aktorerna i
Malmo skapas en en co-creation av kultur som varumérke. Sattet Malmo dr kultur som visat 1
citatet ovan ar att dessa aktorer later en kulturskola komma och tréna i1 deras professionella
lokaler. Detta &r den sociala delen som Malmo anvénder, vilket dr en gemenskap, kultur skapas
tillsammans, inte i ensamhet. Dessa skolor och grasrotter i Malmo ér inte bara viktiga for
kulturen utan dven genom det Camatti & Wallington (2022, s. 8) berittar, vilket ar att ett
samarbete mellan olika aktorer inom en plats skapar en gemenskap och dessa aktorer legitimera
den interna varumaérksbilden som en stad forsoker formedla. Intervjupersonen pa Malmo Opera
holl ocksa med om att Malmé var en bra kommun att jobba med som var hjdlpsamma mot

grasrotterna.

Malmé anvinder sedan dessa aktorer i sitt varumérke pa (Visit Malmo, 2023), detta uppvisas
genom att g in pa "evenemang". Det fOrsta som man méts av dr en text som redan i rubriken
ndmner Malmo Opera, teatern, musik och shower. Malmo stad anvédnder ddrav Operan 1 sitt
varumarke, nagot som de vill visa upp. Skrollar man dérefter ner sa kan det tolkas som att alla
evenemang radas upp som dr i Malmo, oavsett vilken aktér den kommer ifrén. Detta visar pa att
Malmo delar det breda kulturspectrum som de har, som ddrav skapar deras breda kulturella
varumirke. Aven om det ser ut som att Malmé stad radar upp alla aktdrer som finns, kan det

fortfarande en stor risk att vissa aktorer inte finns med marknadsforingen av staden.

Det ses tydligt dir borta pa Sofielund, ddr bort ldingst gringesbergsgatan, mellan
replokalerna. Allting ddr borta dr gamla industrilokaler men som bara dr fyllt med
kulturfolk i en stor utstrdckning, samma sak om man kommer ner pd kockumskvarteren.

Musikhégskolan, teaterhégskolan och konsthogskolan ska flytta in i klassiska gamla
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industrilokaler och rent generellt ser det ut som att de som flyttar in ddr, inte dr industri
grejer utan det dr nagot annat. Sd utifran mitt perspektiv dr det supertydligt att det
kreativa Malmo sitter pa plats, har tagit 6ver nycklarna fran de som tidigare har varit

industrifastigheter.

Kalle Nyhetsbyra fran Malmé, 2023

Citatet ovan ar ett tydligt exempel pa hur dessa aktorer, ibland stora, men ocksé i formen av
grasrotsrorelser, tar 6ver gamla industriomraden 1 Malmo sasom Kockums gamla lokaler. Dessa
industribyggnader &r billiga att hyra vilket leder till att ny kultur har en plats att kunna skapas
fran botten. Att hyran ar billig ar viktigt, eftersom méinga grasrotsrorelser oftast inte har ett stort
ekonomiskt kapital. Ward ( 1998, s. 194) berittar att den postindustriella stadens fysiska form
oftast har nadgon slags koppling till den gamla tiden som fanns innan, citatet visar ocksa pa hur
Malmo har kunnat hitta sin plats och sitt varumérke som en postindustriell stad. Detta i sig
skapar en story for Malmo. Kulturskolorna, grasrétterna och kulturen flyttar in 1 de gamla
industriomradena, vilket leder till en cirkel som forgyller den postindustriella staden som
varumérke. Genom att Malmo stad hyr ut dessa byggnaderna till ett billigt pris tillfor det ocksa
till den co-creation som de anvénder sig av. Hjelmgren (2016, ss. 215 - 216) menar att de som
skapar en story miste gora detta inte bara verbalt eller genom text, utan dven genom andra
medel. Lemmetyinen, Nieminen & Aalto (2021, ss. 274 - 275) menar att arkitekturen har en stor
betydelse for kulturen och hur besdkaren kommer att uppfatta platsen. Arkitektur fungerar ocksa
som ett bevis pa hur langt platsen territorium gar. Malmo har fétt storyn med hjélp av dessa

byggnader som en postindustriell kulturstad vilket visas genom citatet ovan.

4.1.4 Anvandning av platsmarknadsforing for varumarkesuppbyggnad

Innan jag borjade tog man fram film och kampanj som heter “det bérjar hdr” och jag
tycker att det dr klockrent. Men jag tror att den nya Kockumskranen dr maten och

kulturen.
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Man kan sdga sahdr att de hjdlper oss att marknadsfora Malmo for de dlskar Malmo
precis som jag. Exempelvis har det varit handbolls VM, dd samarbetar Malmé arena
med Malmé stad och sen hjdlps man at att marknadsfora detta utdt... Da visste man att
danska laget skulle ha sin hemmaarena i Malmo sa man marknadsfor hela Danmark. Hdr
var det mycket danskar och de dlskar sitt handbollslag... vi forsoker liksom sdga till
aktorerna att vi stottar dig om du marknadsfor Malmé. Big slap dr en sdn. Han goér
mycket for Malmé och vi forsoker att stétta honom i det for dd vet vi att, da de har
mycket miljoner foljare sd att pd sd sdtt mdste vi, och bor integrera med de hdr olika
arrangorerna. Handlar det bara om att ha turister till Malmé da gor vi

besoksundersokningar om vad man tycker om Malmé och sa forséker man rdtta sig efter

det.

Britt-Marie fran Malmo stad, 2023

Enligt Kotler, Haider & Rein (1993, ss. 22 - 23) Behover en stad forst veta sina olika mélgrupper
som de forsoker attrahera till sin stad for att sedan kunna marknadsfora till dem. Detta kan vara
allt fran affarsresendrer till olika turister. I citatet ovan visas det att Malmo stad anvander sig av
malgruppsundersokningar nir de anvénder platsmarknadsforing till sitt varumérkesbygge.
Malmo stad viljer att géra annonser till Danmark tillsammans med Malmo Arena. Detta visar pa

en bottom-up ansats i Malmo stads platsmarknadsforing.

Ward (2001, s. 194 - 195) berittar hur partnerskap mellan platsen och aktorer i staden &r nagot
som dr grundade fOr att en postindustriell stad ska frodas. Ward (2001) menar att dven i
platsmarknadsforing ska det finnas en co-creation for att skapa den stdrsta vinsten for den
postindustriella staden. Britt-Marie frin Malmo stad berittar genom citatet ovan att de véljer att
samarbeta med Malmo Arena och Big Slap for att skapa dessa kulturella evenemang eftersom de
anser att ett samarbete med dessa aktorer inom platsmarknadsféringen kommer gynna Malmaos
varumérkesbygge. Enligt Kotler Haider & Rein (1993, s. 213) maste platser marknadsfora det
som gor deras plats unik. Detta {for att kunna skapa en koppling till konsumenterna som
budskapet ska na ut till. Camatti & Wallington (2022, s. 8) beréttade att samarbete mellan

aktorer dr viktigt, detta samarbete kommer att leda till att aktorerna blir som ambassadorer for
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staden. Genom citatet kan det tolkas att Malmo stad dr tacksamma for sina aktorer och beréttar
att de gor mycket for staden. Citatet visar ocksa pa att platsmarknadsforing &r ndgot som
samskapas dar Malmo stad och aktdrerna jobbar tillsammans, vilket leder till en co-creation av

varuméirkesbyggandet.

Det varumdrkesarbetet som finns for destinationen dr “det borjar hir” och dd dr det sa
att om man jamfor Stockholm, Géteborg och Malmo, da har man identifierat Malmo som
morgonen, Goteborg som lunchen och Stockholm som kvdllen... Det dr sd att ni kommer
att se pd vissa stdllen hdr, da far man ocksa tolka det som det varumdrkesplattform som

vi anvdnder.

Albin fran Malmo stad, 2023

Ward (1998, s. 192) beréttar hur slogans dr nigot som inte bara anvénds som en
platsmarknadsforing som riktat sig mot aktorer utanfor staden utan &ven de aktorer som redan
finns i staden. “Det borjar héar" dr i grund och botten ett tankesitt , &ven om sloganen dr nagot
som kommunen kom pa, sa dr det viktigt att aktérerna anammar sloganen. Pedeliento &
Kavaratzis (2019, s. 349) menar att det &r viktigt att varumérket har en koppling till stadens
identitet, annars kommer aktorerna i staden att neka varumaérket. Ward (1998, ss. 194 - 195)
berittar som ndmnt innan i studien, att postindustriella stdder som forsoker skapa sig ett enat
varumérke maste jobba med sina aktorer da de dr fundamentala for att skapa en stads
varumirke. “det borjar 1 hdr” 1 citatet ovan dr ndgot som Malmo anvinder 1 sitt
varumérkesbyggande, men det kan tolkas som att denna sloganen och tankesittet 4r nagot som
har skapats tillsammans med de andra 2 stdderna i Sverige. Denna sloganen var heller inte ndgot
som de andra intervjupersonerna tog upp och darfor ar det svart att sdga om detta dr ndgot som
aktorer kan relatera till eller om de ens har en vetskap om detta. Denna sloganen anvénds dven i

en reklamfilm skapad av Malmo stad fran Youtube (www.youtube.com, 2023), som visar flera

olika individer som arbetar med olika jobb. Den kan dven ses pd Malmo stads webbplats
(Malmo.se, 2023). Kotler, Haider & Rein (1993, ss. 36 -37) Menar att det kan vara svart att
skapa en slogan som verkligen faster saisom “the big apple”. De berittar att en slogan kan vara

svér eftersom det inte tar hénsyn till alla aktérer som finns i staden och kan ge en felaktig bild av
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staden. “Det borjar hdr” kan tolkas genom citatet, webbplatsen samt youtube videon som nagot
Malmo stad forsoker platsmarknadsforing och inget som aktdrerna har plockat upp och anammat

sjdlva i staden. Detta kan tolkas som ett forsok till en top-down styrning.

4.1.5 Storytelling

vi ska inte vara ndagot som vi inte dr. men vi ska inte heller vara fega for att dra pd det vi
dr bra pd. Det dr intressant ndr du sdger vad dr Malmé och vad dr storytellingen, for
dven om man bor eller jobbar i Malmo sd far du inte samma svar och vem har egentligen
rdtt svar pd vad som dr Malmo? Vem dr det som claimar att det hdr dr storyn om Malmé.
Alltsa det dr inte fel, men vi ska prata pa rdtt sdtt om det, men att ndgon dger en story

av staden tror inte Vi.

Britt-marie fran Malmo stad, 2023

Youssef, Leicht & Marongiu ( 2018, s. 699) berittar att storytelling dr ett hjalpmedel for
méinniskor att komma ihdg saker istéllet for att memorera radata. Storytelling ar ett sétt for
personen som berdttar historien att 1ita lyssnaren fa en speciell emotionell kénsla inom sig.
Youssef, Leicht & Marongiu ( 2018, s. 699) menar att storytelling dr nagot som konsumenter &r
mer villiga att lyssna pd dn vanliga argument, storytelling dr ocksa mer overtygande dn bara
vanliga argument. Citatet visar pd att Malmo stad inte tror pd att de dger Malmos storytelling,
detta stimmer 0verens med ett bottom-up perspektiv. Intervjupersonen pa Malmo stad beréttade
att de inte anvinder mycket storytelling aktivt, men de berittade att en storytelling de har anvéant
sig av dr filmer som kommer att berdttas mer om 1 stycket nedan. Youssef, Leicht & Marongiu
beréttar att storytelling har en positiv effekt pa lyssnaren. Youssef, Leicht & Marongiu (2018, s.
709) diskuterar att inte alla destinationer ser mojligheterna med storytelling 1 deras
marknadsforing, vilket 4r ndgot Malmo stad inte verkar gora. Utifran citatet ovan kan det tolkas
som att Malmo stad dr medvetande om storytellingen paverkan i deras varumirke, men dem
véljer att inte sjdlva bestimma storytellingen. Youssef, Leicht & Marongiu (2018, s. 709) menar
att storytelling till en destinations varumirke &r ndgot som skapas tillsammans med de olika

aktorerna som existerar pé platsen. Genom citatet ser vi hur Malmo stad samtidigt tar ansvar
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over en storytelling men samtidigt tar avstand fran att de ska “claima” storyn som Malmo ska
finna sig 1. Syssner (2012, s. 81) menar att storytelling anvdnds som en teknik 1
platsmarknadsforing. Intervjuerna pa Malmo stad visar att de inte anvénder sig av storytelling pa
det traditionella viset som Syssner (2012) beréttar om diar Malmo stad sjdlva anser att de inte
skapar ett en story da de anser att ingen kan dga Malmos story. Detta stimmer verens med att

resten av Malmos varumérkesbyggande av kultur.

“Jag tror mer att storytelling riktar sig till andra linder eller andra delar av Sverige
eller Norden men jag tror inte att vi dr sd duktiga pad att berdtta det for Malmoborna. Det
dr ddrfor jag vill gora de hdr filmerna sd att man liksom kan sprida dem pa sociala
medier. Detta sd att man kdnner “Va! finns det i Malmo!” typ, det har jag aldrig vetat
och hon Sara Mastio till exempel som valde Sibbarp, hon sdger sa bra grejer. Hon sdger
“det bdsta med Malmo dr att vi har 6ver tre kilometer strand, den dr oppen alltid och det

EZEEE)

kostar inga pengar”.

Britt-Marie fran malmo stad, 2023

Citatet ovan visar pa ett sitt hur Malmo stad forsoker jobba med storytelling. Genom att tillverka
olika videos ddr kinda profiler beréttar om vilken plats de anser &r speciella for dem och varfor.
Pé detta viset Overlimnar Malmo stad varumérkesbyggandet till dessa aktdrer och later dem vara
ambassadorer for Malmo. Detta leder till att aktorerna far std for storytellingen istillet for att
Malmo stad sjélva ska std for budskapet. Golestaneh et al (2021) menar att stdder bor anvinda
sina interna aktorer vilket kommer att bdde skapa co-creation samt stirka varumérket. Det ska
dock ocksd nimnas att Stoica et al (2021, ss. 25 -26) menar att stider inte bor vara rddda for att
anvanda mer storytelling i deras varumirkesbyggande och platsmarknadsforing. De berittar att
sé lange historien dr dkta till hur verkligheten ser ut, &r risken for kritik lag. Citatet ovan visar pa
att Malmo stad véljer att anvinda sin storytelling s& mycket som de hade kunnat. Stoica et al
(2021, ss. 26 -27) séger ocksa att det viktiga med att anvédnda storytelling dr att se till att de som
beskrivs inte bara dr en historia utan ska ses som ett projekt som konstant omforhandlas och
aterberittas av platsens varumarke. Britt-Maries kommentar visar pd att detta inte 4r ndgot som

Malmo stad gor, de anvinder inte storytelling aktivt i sin platsmarknadsforing eller
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varumirkesbyggande av kultur. Aven om storytelling inte 4r ndgot som Malmé stad strivar efter
medvetet, har en omedveten story tagit plats genom den arkitektur som finns och vad den

anviands till som kommer illustreras genom citatet nedan.

4.2 Vilken betydelse har olika aktorer for Malmos

varumarkesbyggande?

4.2.1 Aktorernas roll och partnerskap

Det dr liksom, det dr ett stille som borjade som en svartklubb pd samma gata. Men ddr
dr ocksa folk efterhand i viss mdn samma politiker inser att det hdr dr folk som faktiskt
kan gora en skillnad for staden och borja underlitta, hjdlpa till. Sa idag istdllet for att
stanga ner ndgon och sdga, ni far inte vara hdr. Sa har man liksom snarare underldttat
sd pass mycket sd att idag tar de hit liksom dem storsta artisterna till en helt ny lokal i

industriomradde i Sofielund, vilket nog ingen annan hade kunnat gissa for 8 dr sedan

Det dr valdigt mycket det som kommer underifran och det som skapas och dven om vi
kollar pa Malmofestivalen bortsett fran att det dr vdldigt mycket uppifran. Jag menar, det
dr inte big slap, Malmé rock festival, south ocean festival. Alla de festivalerna dr sdnt
som kommer underifrdn, ddr en enskild invdanare har kommit med en idé och sagt ‘‘jag
vill gora detta, jag har en idé". Sen har Malmé stad som sagt underrdttat och kunnat

stodja detta
Kalle fran Nyhetsbyrd i Malmo, 2023

Ward (1998, ss. 194 - 197) menar att ett partnerskap mellan privata aktorer och staden ar den
storsta faktorn till att postindustriella stader har kunnat utvecklas och frodas. Citaten ovan visar
pa Malmos dppenhet och en vilja till samarbete med aktorerna. Citatet visar ocksa vilken
betydelse aktdrerna i staden har for Malmo stad som kommer fran botten. Partnerskap inom

staden dér aktorerna tillsammans jobbar med platsens varumérke dr viktigt, dar dessa aktorerna
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har en betydande roll for Malmo. Kavaratzis (2012, s. 8) beréttar att det finns ett stort argument
att idag se till att staden ger aktdrerna en viktig roll i stadens varumérkesskapande. Kavaratzis
(2012, s. 15) fortsdtter genom att beritta att det inte ar staden som skapar stadens varuméirke utan
det dr snarare de olika aktorer som befinner sig pé plats samt stadens villighet att vara 6ppen och
hjilpa dessa aktorer. Plan B som fran borjan startade som en svartklubb kunde blivit avstingd
och borttagen, men citatet visar att Malmo stad valde att inkludera dem 1 sitt varumérke, istillet
for att neka dem. Detta sitt att se l0sningar ndr gréasrotter vaxer som Plan B visar pa vilken

betydelse Malmo stad ser pa nya aktorer som kan skapa ett nytt vérde till deras varumairke.

Malmds enkelhet att samarbeta med &r ndgonting som alla de intervjuade holl med om, de
syftade ocksa pé att co-creation var en stor del av Malmds styrka. Det ska dock ndmnas att det
fanns en aktdr som kénde att de inte blev helt sedda utan kinde att de behdvde mer hjélp fran
Malmo stad. Kavaratzis (2012, s. 11) menar att {or att en stad ska kunna skapa en identitet maste
platsen halla det som lovas. Malmé Live och Malmo Opera ansag sig inte tillhdra Malmos
varumirke utan ville snarare visa pa att de var en del av hela Region Skane. De podngterade att
de kanske bidrog till Malmos varumérke och emellanat anvande det, men i slutdndan ville de
visa pd att de existerade for Skdne. Oavsett att detta dr valet som Malmo Opera och Malmé Live
ser pa sig sjdlva sa anser Malmo som ndmnt tidigare i studien som viktigt da de skapar en
co-creation med kulturskolorna. Dessa aktorer dr oavsett en viktig del for Malmo da som Malmd
Opera och Malmo Live berittade, de tillfor fortfarande till Malmo som varumairke, deras nérvaro
tillfor med minniskor som &ker dit, till en plats for grasrotterna att gro. Citatet nedan visar

ytterligare pa hur Malmo stad ser pa sina aktorer

Jag tror eller jag vet att, skulle du fraga Ali som har startat Big Slap sa kommer han sdga
att staden och dess politiker har varit superviktiga for att han kan gora det han gor. Hur
de har gynnat, inte gynnat, hur de har, inte satt hinder i viigen utan de har trott pd honom

och de har varit med och hjdlpt till att vi har ett sdnt evenemang dir.

Nyhetsbyra fran Malmdé, 2023
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Om man tittar pa hur Malmo ser ut idag sd kan man sdga att utan Per Nilsson som satte
alla sina pengar i Malmo Arena, alltsa det dr fantastiskt sen kommer virldsartisterna till
Malmé och vi kunde bérja konkurrera med Stockholm och Géteborg till exempel och nu
har vi tillochmed bdttre arena dn Goteborg, sd att det dr klart att vissa enskilda
ndringsidkare har verkligen lyft Malmé, det kan man inte sdga och Per har gjort det

genom Malmo Arena.

Britt-Marie fran Malmo stad, 2023

Hakala, Lemmetyinen och Nieminen (2020, s. 316) berittar att co-creation och partnerskap ér det
nya sittet att utveckla sitt varumérke och har en positiv inverkan pé sjélva varuméarket. Genom
citatet ovan kan det tolkas som att Malmo alltid &r villiga att hjilpa till och att de ar tacksamma
for det. Det som nyhetsbyran ndamner har &ven Malmo stad ndmnt. Big Slap var det stora
exemplet som alltid togs upp for att visa pd det partnerskap och co-creation som har kunnat
skapas genom Malmo stad och aktorer. Citat med Per Nilsson visar en tacksamhet mot en aktor
och en forstéelse over denna aktorers paverkan pa Malmo genom bebyggelsen av Malmé Arena.
Lemmetyinen, Nieminen och Aalto (2021) menar att det finns koppling mellan kultur och
co-creation, samt 1 byggnaderna pa platsen. D4 Malmo Arena bidrar till kulturen och samtidigt
finns som en stor byggnad, finns det ett intresse i Malmo stad att jobba med denna Arena, déa
denna Arena bidrar till Malmos varumaérke och kultur. Eftersom denna byggnad tillférdes till

Malmo sa kan det tolkas i citatet att denna aktor ar viktig for Malmo stad.

Aven i Big Slap citatet #r det tydligt att Malmo stad anser att deras aktdrer ér viktigt. I empirin
finns det andra exempel sdsom disgusting food museum, Plan B, fast 4ven aktorer som inte &r
privata sdsom Malmo museum. Kavaratzis & Hutch (2013) beréttar att skapandet av ett
varumirke skapas genom co-creation, genom att ha en dialog med sina aktorer i omradet och
ddrav komma fram till vad platsen varumaérke ar d& aktor dr en nyckelfaktor inom
varumirkesbyggande. Malmo har visat genom citatet ovan och andra delar i denna studie att de
har dialog med sina aktorer och anser dérfor att de dr viktiga for deras varumérkesbyggande av

kultur.
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4.2.2 Medborgarens roll som aktorer

“Jag har alltid tankt sd hdr att om en Malmobo dlskar sin stad och vet vad som hdnder
dd blir de perfekta ambassadorer, det dr ddrfor jag vill att vi ska jobba med Malmébon.
Ddrfor maste vi bli bdttre pd att inspirera Malmobon och att tala om varfor saker
héiinder... men det mdste ocksa komma ut lite information om vad vi gor och vilka
evenemang som dr hdr. Vi dr lite underbemannade skulle jag séiga... men far du
malméborna att sdga jag dlskar min stad, Ja, varfor da? For att hdr finns allt. Har dar
parker, hdr dr havet, hdr dr maten och folk dr sndlla. Det skulle man vilja att varje

Malmobo sa”

Britt-marie fran Malmo stad, 2023

Braun, Kavaratzis & Zenker (2013, s 19 - 20) beréttar att invanaren dr avgorande i en stads
varumérke. Braun, Kavaratzis & Zenker (2013, s. 21) menar att den mest eftektiva
marknadsforingen av en stads varumérke dr word of mouth fran invanaren sjdlv. Citatet ovan
visar att intervjupersonen frdn Malmo stad har en forstaelse dver hur viktigt det 4r med
medborgarens roll som aktor 1 deras varumérke och word of mouth. Det kan tolkas fran citatet att
Malmo stad forstdr word of mouth och att det &r viktigt att gora sa att Malmoborna blir
varumérkesambassadorer pé deltid. Braun, Kavaratzis & Zenker (2013) beréttar att man inte kan
ta det lokala. Braun, Kavaratzis & Zenker (2013, ss. 23 - 24) sédger att involvering med
invdnarna bor inte ske genom ett top-down synsitt utan genom co-creation, Malmé verkar
redan ha ett bottom-up synsétt ndr det kommer till deras varumédrkebyggande, men genom citatet

ovan kan det tolkas som att Malmo stad inte involverar alla medborgare pa ett storre plan.

Syssner (2012, s. 78) menar att 1 dagens samhélle blir manniskor mer och mer rérliga vilket i sig
inte dr ett problem, men detta leder till att ménniskor tappar sin lokala och regionala
platsidentitet. Det har enligt henne blivit allt viktigare att skapa en plats som ménniskor, men
speciellt medborgare kan relatera till och som gor just den platsen unik. Syssner (2012, ss. 80 -

81) menar att medborgare, i detta fallet, ska kunna relatera till en plats pa ett djupare plan. For att

31



skapa en storre gemenskap maste dessa medborgare veta vad som tillhér deras grupp och vad
som inte gor det. Det ska dock papekas att ingen grupp kan ndgonsin tas for givet utan varje

grupp &r en konsekvens av sociala och politiska processer.

Forutom det som ndimndes ovan med Braun, Kavaratzis & Zenker, s& menar Herezniak (2017, ss.
136 - 137) att internet &r ett nytt sétt for aktorer, inte minst medborgare att {4 sin rost hord, dven
Kavaratzis (2012, ss. 14 - 15) anser detta. Britt-Marie kénde att deras avdelning for
medborgarna var underbemannat. Detta dr dock ndgot som man inte uppfattar om man gér in pa
deras egna hemsidan (Malmo, 2023) da det forsta man mots av dr hur man kontaktar Malmo
stad, detta kan visa pa att det finns en skillnad mellan hur interna aktérer inom Malmo stad
uppfattar deras co-creation med sina medborgare. Det var dock tydligt att bdda
intervjupersonerna pd Malmo stad ansag att medborgaren var en viktig del i

varumérkesbyggandet.

Jag tror att kulturen i Malmo bidrar till det hdr, ni vet man ska ha en liveable city, alltsa,
vi mdrker det nu ndr vi, det dr att fa folk att komma och vilja jobba med dem jobben som
finns hdr nu. Vi har jdttemdnga arbetslosa i Malmo, vi har hégsta arbetsloshet ddr, men
vi har ocksd vildigt mdanga lediga jobb, men de matchar inte varandra som det ser ut just
nu. Vi mdste ta folk utifran och dd pratar jag utifrdn, alltsa utanfor Sveriges grdnser. Men
ska man flytta till oss dd maste vi ha en attraktiv stad utanfor arbetstid och dd blir
kulturerna en faktor... Vad finns det att gora hdr pa helgerna och pd kvillarna kulturellt
for det dr vad man vill uppleva sen dr vi en skit het stad ndr det gdller foreningslivet,
alltsa du kan spela handboll eller gora krocket eller vad du vill men det kulturella bidrar

Jjdtte mycket till talang attraktioner

Albin Malmo stad, 2023

Albin 1 Malmo stad visar genom citatet att det dr enligt honom oerhort viktigt att géra Malmo till
en attraktiv stad for ménniskor som har den kunskap som de jobben i Malmé kraver. Han anser
att kultur ar en grundpelare for att locka den potentiellt framtida medborgaren. Braun, Kavaratzis

& Zenker ( 2013) menar att stader bor fokusera pa de medborgare som bor pa platsen istéllet for
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nya potentiella medborgare. De berittar att detta kan leda till ett “medborgar gap” dér den
nyinflyttade och den redan bofasta inte kan relatera till varandra. Intervjupersonens citat kan
tolkas utifrdn artikeln som nagot som kan skapa konflikt inom staden om det inte hanteras pa ett
bra sétt genom att Malmo stad prioriterar nya medborgare én att fokusera pa dem som redan
finns. Braun, Kavaratzis & Zenker ( 2013) beréttar att detta kan leda till att de gamla
medborgarna kinner sig utstotta och viljer att flytta ifran staden eller att de nekar det varumérke
som Malmo stad vill skapa. Det dr medborgarna i staden som finansierar staden och det &r denna
person som bor i staden, darfor ar det enligt Braun, Kavaratzis & Zenker ( 2013) varje stads
storsta intresse att géra denna medborgare engagerad. Detta tankesitt som citatet visar pa
behdver inte genomsyra allt, det kan ocksé bara vara ett av Malmo stads tankesétt pd hur de ska
f4 hit nya medborgare. Detta dd Albin i samma intervju berdttade att det &r viktigt att
medborgaren trivs i staden. Albin berittade ocksa att de ville vara en ung hip stad dar méanniskor
trivs vilket visar pa att Malmo stad ser medborgarna som betydelsefulla dir det finns ett starkt
foreningsliv. Det kan dock dven tolkas som att Malmo stad soker en viss slags medborgare och

att alla medborgare inte &r lika eftertraktade.
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5. Slutsats/Resultat

I detta arbete har syftet varit att skapa sig en fordjupad kunskap inom hur och varfor
postindustriella stider anviander sig av varumirkesbygge. For att bidra till detta forskningsfalt
har metoder som kvalitativa intervjuer och dokumentanalys anvints. Nedan kommer
forskningsfrdgorna att besvaras och dérefter kommer en diskussion att lyftas till en generell niva.

Avslutningsvis kommer ett stycke att hantera vidare forskningsforslag.

5.1 Besvarande av forskningsfragor

Denna studien har visat pd hur och varfér Malmo stad jobbar sitt varumérkesbyggande. Studien
har identifierat ett antal faktorer som visar att staden anvénder en bottom-up ansats 1 sitt
varumirkesbyggande. En av dessa faktorer som studien har identifierat dr den co-creation som

verkar finnas mellan Malmo stad och stadens aktorer.

En konstant dialog och samarbete mellan aktérerna och Malmo stad har lett till skapandet av nytt
varumirke genom co-creation. Denna 6ppna dialog och samarbete har lett till att aktdrer som Big
Slap, Plan B, Disgusting food museum och South ocean festival har kunnat férverkligas och
dérefter d&ven kunnat bibehéllas. Malmo stads samarbete med aktorer beror pa att aktdrerna
skapar enligt Malmos stad en positiv fordndring for staden och bidrar mycket till stadens
varumirkesbygge. Den positiva fordndringen i bottom-up-ansatsen dr att foretag skapar bland

annat evenemang, museer, konserter etc som paverkas till storsta delen av grisrotter.

Ett annat sdtt som Malmo stad jobbar med varumérkesbygge dr genom platsmarknadsforing.
Genom att jobba med aktérer som Malmo Arena och besdksniringsundersokningar kan de jobba
tillsammans och marknadsfora de kulturella evenemang som finns i Malmo. Malmé stad
anviander sig av till storsta del av bottom-up, men studien har ocksa identifierat att Malmé ibland
anvénder sig av top-down. Staden har sin egen webbplats (VisitMalmo, 2023) som hjélper till att
marknadsfora stadens evenemang, platser och restauranger for inhemska och internationella

besdkare. Aven Malméfestivalen ér en festival skapad av Malmé stad.

34



Malmo stad anser att det dr aktérerna som skapar kulturen som &r grunden till deras varumirke,
dérfor finns det heller inget storre motstand frén att lata aktorerna samspela sinsemellan. Ett
tydligt exempel pa detta dr fallet med Malmo Opera och kulturskolan som tillsammans skapar
kultur och bidrar till Malmds varumérke som en postindustriell kulturstad. Det dr dock intressant
att ta upp vilka av dessa aktorer som far lov att vara med och skapa varumarket tillsammans med
Malmo. Malmé stad ndamnde oftast kénda personer eller kéinda aktorer som &r med i Malmos

varumirkesbyggande.

Storytelling dr ett annat sétt som Malmo stad anvénder 1 sitt varumérkesbygge med hjélp av
aktorer. Storytelling dr ett hjdlpmedel som Malmo stad anvénder for att stirka sitt varumérke och
denna var ocksé den delen som de var mest forsiktiga med. Malmo stad anvénder storytelling
genom att exempelvis l14ta utvalda kéndisar av Malmo stad berdtta om hur de ser pA Malmo, da
menar Malmo stad att kindisarna far beritta storyn om Malmo. Detta kan tolkas som att Malmo
stad anvinder sig av bottom-up-sats i detta fall och den ér till viss del styrd fran toppen
(top-down). Néar Malmo delar dessa videor skapas en slags co-creation som tillfor till Malmos
varumérke. Anledningen till att Malmo inte vill géra en egen slags storytelling beror pa att de

inte tror pa att de dger storyn for Malmao.

Genom detta varuméarkesbyggande (bottom-up ansats), har denna studie kommit fram till att
Malmo stad anser att de olika aktorerna sdsom foretag och invanare har en stor betydelse for
Malmos varumarkesbyggande. Detta var ett monster som upprepades under alla intervjuer.

Béde Malmo stad och de andra aktdrerna som intervjuades ansig att Malmo stad jobbar med en
bottom-up ansats. Det visade sig ocksa att det fanns olika interna asikter i Malmo stad om hur
bra Malmo stad jobbar med bottom up. Det fanns ett exempel pa dar Malmé stad har en storre
betoning pa potentiellt framtida medborgare istillet for medborgare som redan bor dir, beroende
pa deras sysselsittning. Detta kan tyda pa att alla aktorer inte har samma betydelse for Malmo
stad. P4 grund av studiens begransningar hade kanske fler intervjuer med andra aktdrer lett till ett

annat svar till den andra fragestallningen, dé alla aktorer vi intervjuade var stora organisationer.
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5.2 Generell diskussion kopplat till syftet

“syftet med denna studie dr att fordjupa kunskapen inom varumdrkesbyggande och undersoka
hur och varfor postindustriella stider anvinder sig av varumdrkesbyggande med hjdlp av lokala
aktorer. Fokuset ligger pa att undersoka hur lokala aktorer samarbetar med den postindustriella

2

staden for att skapa kulturella evenemang, for att i sin tur stirka stadens varumdrke.

Studien kom fram till att Malmo stad till storsta grad anvénder sig av en bottom-up ansats 1 sitt
varumérkesbyggande. Anledningen till hur och varfor postindustriella stider dr s mana om att
anvinda sig av ett bottom-up ansats kan bero pé att dessa stider har varit tvungna att omvandla
sig sjdlva pa ett sddant drastiskt vis. Stider som inte dr postindustriella har oftast redan nagot
som gor dem attraktiva. Postindustriella stdder maste gd fran industri, till 1 de flesta fall, kultur.
Detta leder till att postindustriella stidder tvingas “att tinka utanfor boxen”. Som denna studie har
visat sd dr kultur ndgot som skapas tillsammans och dr ndgot som staden sjilv inte kan bestimma
over. Eftersom den postindustriella staden maste skapa kultur med aktorerna for att 6verleva sa
blir det mer naturligt med en bottom-up ansats dér aktorer far vara med i stadens
varumirkesbyggande. Detta kan tyda pd att en bottom-up ansats oftast blir en effekt av att den
industriella staden blir postindustriell. Det som ocksé dr intressant att nimna som studien
namnde dr vem det dr som far vara med 1 varumirkesbyggandet. Precis som Kavaratzis (2012)
berittar sa ar det oftast de som har mest inflytande (oftast stora aktorer) som far vara med och

bestimma. Det kan leda till att den enskilde gloms bort.

5.3 Vidare forskningsforslag

Denna studien har haft ett fokus pa en postindustriell stad som anvinder sig av kultur i sitt
varumérkesbyggande. Studie har haft ett storre fokus pa co-creation av kultur med fokus pa
aktorerna 1 staden. Invanarnas betydelse har ocksa ndmnts i arbetet, men har inte haft lika stor
roll som aktorerna. Darfor hade det varit intressant att i framtiden studera hur samskapande
mellan exempelvis Malmo stad och invanarna fungerar, med hjélp av intervjuer och enkiter. En
studie dir invanarna far ta en storre plats och dennes asikt far sté i ljuset. Det hade ocksé varit
intressant att undersdka hur andra stader jobbar och dven undersoka hur en stad som jobbar med

top-down system fungerar. Det hade dven varit bra att undersoka de storsta skillnaderna mellan
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en stad som anvénder sig av en bottom-up ansats respektive mot en stad som anvénder sig av ett

top-down synsitt.
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7. Bilagor

Intervjufragor:

Bakgrund
e Beritta lite om dig sjdlv och din bakgrund
o Vem dr du? Var ér du ifran? Utbildning?
o Vad ér ditt arbetsuppgifter?
o Vad har du jobbat med innan Malmo stad?

- Hur viktigt &r marknadsforingen?

- Samarbetar ni med Malmo stad?

- Samarbetar ni med andra aktorer 1 Malmo?

- Hur jobbar ni med att fa artister att komma till Malmo?

- Hur skapar ni kultur?
Fragor som definierar begrepp

Hur ser du pé begreppet branding
Hur ser du pé begreppet platsmarknadsforing

Hur ser du pé begreppet storytelling
e Hur viktigt tycker ni det 4r med kultur och varfor?
(Om han inte vet sd kan vi hjdlpa honom definiera)

Allménna fragor om malmo
e Malmo har varit en industristad en ging i tiden, under 1980-talet férdndrades staden fran
industristad till en postindustriell stad. Hur har staden ersatt industrin i form av kultur?

eller har den bytts ut alls?

e Anser ni er vara en del i Malmds branding/marknadsforing eller inte och anvinder ni er

av Malmos kultur pd ndgot satt?
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® Vi har sett att kultur dr stort i Malmo, genom exempelvis Big Slap, KB, Malmo Opera

och Malmo Musikfestival, hur mycket dr kulturen en del av Malmo

e Vilka aktorer jobbar ni med? Vilka dr viktiga inom kultur genre

o Ser ni andra aktdrer som era partners eller konkurrenter
e Hur kom Malmdéfestivalen att bli s populdr i Malmo? Det borjade ar -85 och idag ér det
den storsta festivalen i Norden. Hur mycket betyder festivalen for staden och hur mycket
hjélper det staden?
e Vilken kulturell genre ser ni i dr den stdrsta i Malmo?
e Vilka slag ménniskor ser ni dras till denna sortens kultur initiativ

e Hur tror ni att framtiden ser ut for malmo, nér det géller kulturen

o Hur viktigt ar storytelling for kultur och musiken 1 malmo, kan du mojligtvis ge
ett exempel

o Hur jobbar ni med grisrots kulturen i er

platsmarknadsforing/storytelling/varumérkesskapande

Varumirke

o Vad ar stadens varumarke?

o Hur bidrar ni till Malmo stads varumarke?

© Hur agerar ni som aktorer for Malmos varuméarkesuppbyggnad?

o Kockum var vildigt stort i Malmd, vad tycker du har ersatt Kockum som

varumérke/image?

e Tror ni att kultur &r en viktigt del for gemene man och brandingen f6r malmo stad
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Platsmarknadsforing

® Hur involverar ni invdnarna i marknadsforing av staden?
o Vilken roll spelar invanarna i processen att utforma och implementera kulturella
initiativ for att forbéttra stadens attraktionskraft?
e Vilka dr de huvudsakliga malgrupperna inom Malmo?
o Vilka specifika behov och preferenser har dessa malgrupper nir det géller
Malmd, ser ni att Malmo har anpassat sig efter det?
e Pa vilket sitt paverkar ni Malmos platsmarknadsforing?

Storytelling

e P3 vilket sétt anvinder ni er av storytelling, eller inte,i er organisation? varfor/varfor inte?

e Hur anvénder ni kultur och storytelling for att kommunicera stadens historia och identitet
till besdkare och invanare?

o Vilka specifika kulturella element anvinder Malmo for att skapa en unik och

minnesvard upplevelse for besokare och invénare?

Fragor som ér kulturrelaterade specifikt
e Hur anvénder ni kultur for att marknadsfora och stirka Malmds varumérke?
e Vilken roll spelar kulturen i Malmos varumaérkesstrategi?
e Vilka specifika kulturella initiativ ser ni Malmo gora for att locka besdkare och invénare?
Och vad gor ni?
e Hur arbetar ni med att integrera kultur i stadens identitet och varumérke
e Vilka utmaningar har ni mott i arbetet med att anvdnda musik som en del av Malmos

varumairkesstrategi, och i sa fall hur har ni hanterat dem?
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