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SAMMANFATTNING

Att arbeta med place branding blir alltmer betydelsefullt for fastighetsagare som stréavar
efter att skapa starka och attraktiva platser och byggnader. Dock finns det flera hinder
for fastighetsagare att implementera place branding, bland annat brist pa en tydlig
definition och en enhetlig process for genomforande. Examensarbetets syfte &r att
utforska och analysera begreppet place branding samt underséka hur Akademiska Hus
kan arbeta med detta inom sin organisation, med fokus pa en byggnad pa Campus
Medicinareberget. Examensarbetet utgérs av en litteraturstudie samt en
metodkombinations fallstudie som inkluderar kvalitativa intervjuer och en kvantitativ
enkatundersokning.

Resultatet visar pa att det inte finns en unison definition eller en enhetlig process for
place branding men att det finns flertalet likheter mellan de olika definitionerna och
processerna. Examensarbetet beskriver dven Akademiska Hus arbete med place
branding generellt inom organisationen samt undersdker arbetet med place branding pa
Medicinaregatan 9C och dess narliggande omrade Campus Medicinareberget.
Resultatet utforskar &ven mojligheterna och utmaningarna som foljer med att arbeta
med place branding, bade i allmanhet och pa Campus Medicinareberget.

Avslutningsvis presenteras ett forslag pa en definition av place branding samt en iterativ
och cirkular place brandingprocess for Akademiska Hus. Slutsatsen &r &ven att
Akademiska Hus inte behdver anvanda begreppet place branding men bor inkludera
dess principer och strategier i det foretagsunika begreppet campusutveckling som har
flera likheter med place branding. I slutsatsen betonas vikten av att Akademiska Hus
fortsatter att arbeta med platsvarumérket for Medicinaregatan 9C, med hjalp av den
framtagna place brandingprocessen, for att sakerstalla att byggnaden forblir relevant,
attraktiv och konkurrenskraftig.

Nyckelord: Place branding, Platsvarumaérke, Place brandingprocess, Platsattraktion,
Platsutveckling, Fastighetsutveckling
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The art of solving the place puzzle with a capital P
A study on place branding and how it can be utilized by property owners

Degree Project in the Bachelor’s Programme
Business Development and Entrepreneurship

CLARA BERLIN
ISABELLE WALLIN

Department of Architecture and Civil Engineering
Division of Building Design
Chalmers University of Technology

ABSTRACT

Working with place branding is becoming increasingly important for property owners
aiming to create strong and attractive places and buildings. However, several obstacles
hinder property owners from implementing place branding, including a lack of a clear
definition and a unified process. The purpose of the thesis is to explore and analyze the
concept of place branding and investigate how Akademiska Hus can work with it within
their organization, focusing on a building at Campus Medicinareberget. The thesis
consists of a literature review and a mixed-methods case study involving qualitative
interviews and a quantitative survey.

The results indicate that there is no unified definition or process for place branding, but
there are similarities among various definitions and processes. The thesis also describes
Akademiska Hus work with place branding within the organization, as well as the case
study of Medicinaregatan 9C and its surrounding area, Campus Medicinareberget. The
results explore the opportunities and challenges associated with managing place
branding, both in general and at Campus Medicinareberget.

The conclusion proposes a definition of place branding and presents an iterative and
circular place branding process for Akademiska Hus. Additionally, it suggests that
while Akademiska Hus may not need to use the term place branding, they should
incorporate its principles and strategies into their company specific concept of campus
development, which shares similarities with place branding. In the conclusion, the
importance of Akademiska Hus continuing to work with the place brand for
Medicinaregatan 9C, using the developed place branding process, is emphasized to
ensure that the building remains relevant, attractive, and competitive.

Key words: Place branding, Place brand, Place branding process, Place attraction,
Place development
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Begreppslista

Nedan férklaras centrala begrepp som har anvéants i arbetet.

Attraktivitet
Egenskaper eller kvaliteter som lockar och vacker intresse.

Definition
En definition ar en tydlig och formell beskrivning av innebdrden eller betydelsen av ett ord,
begrepp, fenomen eller foremal.

Hallbar
Avser saval den ekologiska hallbarheten den hallbara aspekten av fortlevnaden kopplat till en
plats och dess utveckling.

Intressent
En intressent pa en plats ar en person eller grupp som bade paverkas av och sjélv kan paverka
platsen.

Life science

Life science &r studien av allt levande och dess interaktion med omgivningen
(Naturvetenskapliga fakulteten vid Goteborgs universitet & Sahlgrenska akademin vid
Goteborgs universitet, u.a.). Det omfattar biologi, humanbiologi, molekylérbiologi,
vardvetenskap, medicin, miljévetenskap, halsovard och bioteknik. Dess forskning involverar
ocksa teknik, matematik, kemi, fysik, materialvetenskap och farmaci.

Life science kluster

Ett kluster kan definieras som en anhopning av personer som pa nagot sétt kan anses hora
ihop (Svenska Akademiens ordbdcker, u.d.). Ett life science kluster &r en samling av personer,
foretag och andra aktérer inom life science.

Medicinaregatan 9C
Adressen Medicinaregatan 9C avser huskropp 1 av Lundbergslaboratoriet pa Campus
Medicinareberget i Goteborg.

Place branding
Aven kallat platsvaruméarkesbyggande, ar processen att skapa och forvalta attraktivitet pa en
specifik geografisk plats.

Place brandingprocess
Place brandingprocess ar ett tillvagagangssétt for hur ett platsvarumarke kan tas fram och
arbetas med.

Platsidentitet
Platsens utméarkande egenskaper och kansla.

Platsvarumérke
De samlade associationer, tankar, kénslor och vérden som finns runt en plats. Det ags
gemensamt av alla som bor och verkar pa platsen.

Plats
Ett geografiskt omrade.
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Process
En process kan ses som ett tillvagagangssatt for hur arbete ska ske.

Shared labs
Gemensamma laborations- och kontorsytor.

Varde

Ett varde dr nagot konkret eller abstrakt som har betydelse, nytta eller vikt for manniskor eller
samhallen.
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1 INLEDNING

Att utveckla en plats kan liknas med att 16sa ett komplicerat pussel med manga olika bitar, dar
varje del ar viktig for helheten. Precis som pusselbitar maste varje aspekt av platsen
sammanfogas for att skapa en attraktiv plats. Trots att manga fastighetsdgare ar skickliga pa
att lagga platspusslet forbises alltfor ofta en viktig pusselbit — place branding.

1.1 Bakgrund

Alla platser har ett platsvarumérke, oberoende av om det ar resultatet av en planerad
varumarkesstrategi eller ett fenomen som spontant uppkommit (Dela Sundsvall, u.a.;
Placebrander, u..; Zenker & Jacobsen, 2015). Platsvarumarket utgérs av de samlade
associationerna, férvantningarna samt varderingarna som individer tillskriver en specifik
geografisk plats. Det gar att aktivt agera for att forvalta platsers varumarken och systematiskt
paverka dess uppfattning pa olika satt, vilket kallas place branding. Med det ar ocksa mojligt
att forsumma forvaltningen av platsvarumarket och i stéllet ge individer en betydande frihet
att tolka platsen enligt eget tycke. Oavsett alternativ kommer ett platsvarumarke att skapas.

Place branding ar en forhallandevis ny strategi inom fastighetsbranschen som har okat i
popularitet under de senaste aren som en integrerad del av fastighetsutvecklingsprocessen for
fastighetsholag (Thorn Creative, u.a.). Men vad innebar egentligen place branding, och hur
kan det utnyttjas av fastighetsagare och integreras i deras fastighetsutveckling?

Examensarbetet genomfors tillsammans med Akademiska Hus och undersoker hur de arbetar
med place branding idag. Arbetet ger dven ett forslag till hur de som fastighetsagare kan
inkludera place branding i sina fastighetsutvecklingsprojekt med fokus pa en byggnad pa
Campus Medicinareberget. Utdver detta &mnar examensarbetet dven att tydliggora
innebdrden av begreppet place branding.

1.1.1 Akademiska Hus

Akademiska Hus grundades 1993 och &r ett statligt &gt bolag vars uppdrag faststélls i
Sveriges riksdag (Akademiska Hus, u.a.-f). Bolagets huvudsakliga uppdrag ar att utveckla,
bygga och forvalta moderna och funktionella utbildningsmiljéer, student och forskarbostader
for universitet och hdgskolor runt om i Sverige. Genom att erbjuda hallbara och innovativa
l6sningar stravar Akademiska Hus efter att stddja och framja akademiskt arbete och forskning
pa nationell niva. Som ett av Sveriges storsta fastighetsbolag stravar de aktivt efter att vara
med och bidra till en mer hallbar samhéllsbyggnadsbransch.

1.1.1.1 Campusutveckling

Akademiska Hus upprattar campusplaner for larosaten dar de &r verksamma som
fastighetsdgare tillsammans med sina k&rkunder, larosatena. En campusplan &r en strategisk
plan som syftar till att utforma och forbattra campusomraden for att uppfylla behoven och
malen for det specifika larosatet. Malet ar att skapa attraktiva miljéer som inte bara framjar
hogkvalitativ undervisning och forskning, utan ocksa erbjuder tillgang till olika tjanster
(Akademiska Hus, u.a.-a). Campusplanens syfte ar att underlatta beslutsfattande och ge en
grund for vilka projekt som ska genomforas (Akademiska Hus, 2016). Den &r en levande
process som &r avgorande for att gora valgrundade val och prioriteringar i
campusutvecklingen.
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Figur 1: Process for framtagning av campusplan. Kalla: (Akademiska Hus, 2016)

Akademiska Hus tog 2016 fram en process i sju steg for framtagningen av campusplanen, se
figur 1 (Akademiska Hus, 2016). Steg ett bendmns som uppstartsfasen, innebar att klargéra
projektets forutsattningar samt att fatta beslut om mal, avgransningar, organisation, tidplan,
leveranser och budget. Det dr &ven viktigt att identifiera och involvera berdrda intressenter
och kartlagga deras mal. | steg tva, analys genomfors behovs- och nulagesanalys samt
omvaérldsanalys. Behoven hos intressenterna kartlaggs, den nuvarande miljén utvarderas och
omvaérldsfaktorer beaktas. Dessa analyser gors for att identifiera platsens forutsattningar och
genererar idéer for att skapa battre forutsattningar. Steg tre, vision fokuserar pa att skapa en
langsiktig och hallbar vision for campusmiljén, kopplad till larosatets verksamhet, vision,
strategier och mal. Under det fjarde steget, gestaltning skapas och utforskas forslag for hur
projektet ska ta form fysiskt. Alla forslag testas mot visionen for campusplanen for att uppna
samsyn inom arbetsgruppen. Steg fem, férankring handlar om att involvera och fa stod fran
berdrda intressenter innan campusplanen implementeras. Det &r viktigt for att planen
accepteras av campusets huvudintressenter for att bli effektiv nar den val implementeras. Det
gors genom att skicka ut planen for kommentarer och feedback till huvudintressenterna.
Feedback fran intressenterna tas med i det fortsatta arbetet med campusplanen och
aterkopplas till intressenterna. Det sjatte steget, genomférande betonar vikten av att anvanda
campusplanen som en guide for framtida forandringar pa campus. Det ar viktigt att
kontrollera att varje nytt projekt féljer planen for att sidkerstélla att det stodjer den
Overgripande visionen. Regelbunden uppfdljning gors for att sdkerstélla att planen &r effektiv,
och om forutséttningarna forandras kan den behova revideras med samrad fran intressenterna.
Under steg sju, kommunikation bor det utvecklas en kommunikationsplan, da en effektiv
kommunikation &r avgorande for framgangen av en campusplan. Kontinuerlig och
strukturerad kommunikation under hela projektet mojliggor vardefull aterkoppling,
underlattar forankring och skapar grunden for positivt mottagande av den slutliga planen. En
genomtankt kommunikationsplan bor klargora syftet, malen och milstolparna for projektet
samt valja lampliga kommunikationskanaler baserat pa projektets omfattning. Samordnad
kommunikation mellan huvudintressenter ar ocksa viktig for att sékerstélla en enhetlig och
tydlig bild av projektet.

1.1.2 Campus Medicinareberget

Medicinareberget ar ett campusomrade belaget sdder om Géteborgs innerstad, se figur 2. Tva
av Goteborgs universitets storsta fakulteter, Sahlgrenska akademin och Naturvetenskapliga
fakulteten, ar beldgna i omradet (Akademiska Hus, u.d.-c). Utéver utbildning bedrivs det
ocksa hogklassig internationell forskning, och med narheten till Sahlgrenska
universitetssjukhuset finns en unik koppling direkt till varden. Campus Medicinareberget ar
en del av Goteborgs life science kluster och en viktig del av Géteborgsregionens naringsliv
(Business Region Goteborg, u.d.). Life science ar en av de branscher som har snabbast tillvéxt
och regeringen lanserade 2019 en strategi med malet att Sverige ska positionera sig som en
ledande nation inom life science (Regeringskansliet, 2019).
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Figur 2: Karta éver Medicinareberget geografiska placering i Géteborg. Kdlla: (Lantmditeriet, 2024).

Majoriteten av Medicinareberget tillhér samma fastighet, Goteborg Anggarden 718:138, se

LANTMATERIET
1 —

fastighetsgranserna pa figur 3. Utdver Akademiska Hus dger ocksé Intea Anggérden,

Véstfastigheter, Platzer Fastigheter, Stiftelsen Goteborgs sjukhem, SGS Studentbostéder,
SBB, Klippan Kulturfastigheter, Skandia Fastigheter och Goteborgs stads

parkeringsaktiebolag fastigheter pA Medicinareberget (Akademiska Hus, u.a.-€).
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Ar 2017 skapade Akademiska Hus i samarbete med Géteborgs universitet en campusplan for
Medicinareberget, med en vision om hur campuset ska se ut ar 2040 (Akademiska Hus, u.a.-
b). Huvudsakligen fokuserar planen pa hur befintliga byggnader och infrastruktur kan
anvandas samt att utveckla campusets karna. Campusplanen stravar ocksa efter att starka
kopplingen till Sahlgrenska universitetssjukhuset och forbéattra anslutningarna till narliggande
kollektivtrafiknoder. Féljande vision har formulerats for omradet “Campus Medicinareberget
ar en hallbar, attraktiv och levande campusmiljo i kunskapsstaden Géteborg. Ett kluster for
naturvetenskaplig och medicinsk utbildning och forskning med aktiv samverkan och korta
avstdnd”. Visionen for campusplanen realiseras genom féljande fyra malsattningar:

o Okad mgjlighet till samverkan inom life science

o Ett levande campus och en attraktiv livsmiljo

o Ett synligt campus med tydlig identitet

o  Ett utvecklingsbart campus

| campusplanen presenteras aven fyra nedanstaende strategier for att na visionen och
ovanstaende malsattningarna for Campus Medicinareberget (Akademiska Hus, u.a-b).

Ett tatt och sammanhaller campus innanfor Medicinaregatan
Starkt samarbete och starkare koppling till Sahlgrenska sjukhuset
Student- och forskarbostader pa campus

Utvecklade gronytor och motesplatser

1.1.3 Medicinaregatan 9C

Examensarbetet fokuserar pa att undersoka huskropp 1 pa Medicinaregatan 9C som &r en
byggnad belagen mitt pA Campus Medicinareberget, markerad i figur 3 som hus 9.
Byggnaden uppfordes for Goteborgs Universitet 1992 med hjalp av en donation fran
Lundbergsstiftelsen och darfér bendmns byggnaden som Lundbergslaboratoriet (Akademiska
Hus, u.a.-d)

Byggnaden har en total bruttototalarean, BTA pa 8 620 kvadratmeter och en lokalarea, LOA
pa 6 048 kvadratmeter (T. Wolf, personlig kommunikation, 7 februari, 2024). Huskroppen
bestar av tva sammankopplade byggnader som sammankopplas med en gemensam del dar det
bland annat finns en matsal for studenter, studierum samt ytor for karverksamhet. Hus 2 ar
uthyrt till Sahlgrenska Akademin pa Goteborgs universitet medan hus 1 delvis ar vakant, med
en LOA pa 3225 kvm.

1 873 400 184
2| 786| 400| 170
3| 732| 400| 170
4 834] 400) 240

Tabell 1: Férdelningen av lokalarea (LOA) inom huskropp 1 6ver de olika vaningsplanen.
Kalla: (T. Wolf, personlig kommunikation, 7 februari, 2024)

Hus 1 har fyra vaningsplan med planlésning anpassad for universitetsforskning, med nagot
varierande lokalarea (LOA) pa respektive plan, se tabell 1. Akademiska Hus genomfor
renovering av hus 1 for att tillmotesga den stigande efterfragan pa mindre laborationslokaler
for start-up bolag inom life science branschen. Denna efterfragan har specificerats av bade



Sahlgrenska Science Park och Business Region Gateborg till Akademiska Hus (T. Wolf,
personlig kommunikation, 7 februari, 2024).

Hus 1 renoveras darfor for att innefatta shared labs. Shared labs &r ett koncept som bygger pa
att foretag hyr laboration- och kontorsytor men delar resterande ytor tillsammans med de
andra hyresgasterna. Renoveringsarbetet inbegriper huvudsakligen upprustning av ytskikten
men dven utbyte av ventilationsaggregaten.

1.2 Problemformulering

Att arbeta med place branding har blivit alltmer betydelsefullt for fastighetsdgare som stravar
efter att skapa starka, attraktiva och konkurrenskraftiga platser och byggnader. Akademiska
Hus, en organisation med ambitionen att forbattra och forvalta universitets- och
hogskolemiljder, har uttryckt en vilja att integrera place branding inom sin verksamhet. ldag
finns det for fastighetségare flera hinder nér det géller att implementera place branding i sin
verksamhet och integreras i évriga karnprocesser. Bland annat saknas en tydlig definition av
begreppet place branding och en unison process for hur arbetet kan genomféras.

1.3  Syfte

Syftet med examensarbetet ar att utforska och analysera begreppet place branding samt att
undersoka hur Akademiska Hus som fastighetsdgare kan arbeta med place branding inom sin
organisation med fokus Medicinaregatan 9C, huskropp 1 pad Campus Medicinareberget.

1.4  Fragestallningar

Examensarbetet forvantas svara pa foljande fragor:

e Vad &r place branding?
o Finns det en definition av begreppet place branding?
o Finns det en process for att arbeta med place branding?

e Hur kan Akademiska Hus som fastighetsagare arbeta med place branding?
o Arbetar Akademiska Hus med place branding?
o Hur kan Akademiska Hus arbeta med place branding med fokus pa Campus
Medicinareberget och huskropp 1 pa Medicinaregatan 9C?

1.5 Avgransning

I examensarbetet har enbart begreppet place branding undersokts och andra relaterade
begrepp som exempelvis property brand och nation brand har inte inkluderats i analysen.
Studien har framst genomforts utifran ett fastighetsagarperspektiv, vilket innebér att andra
intressenters syn pa place branding och platsen har inte fullstandigt beaktats. Vidare har
arbetet avgréansats geografiskt genom att enbart undersoka Campus Medicinareberget och
huskropp 1 pa Medicinaregatan 9C.



2 METOD

| nedanstaende avsnitt presenteras studiens tillvagagangssatt, for att erbjuda lasaren en tydlig
forstaelse av forskningsprocessen, se figur 4. Avsnittet inleds med en beskrivning av studiens
forutsattningar, foljt av en detaljerad beskrivning av undersékningsstrategi och
undersokningsmetod. Déarefter ges en dversikt av tillvagagangssattet och urvalet for bade de
semistrukturerade intervjuerna och enk&tundersokningen, tillsammans med en beskrivning av
den ostrukturerade intervjun. Kapitlet avslutas med en kvalitetssékring och kritisk diskussion
kring metodvalet.

Fallstudie
( Kyvalitativ undersokning ( Kvantitativ undersﬁkningJ
Semllstrukt"urerade Ost'ruktul:erad Enkiitundersokning
intervjuer intervju

Figur 4: Oversikt ver examensarbetets forskningsmetodik.

2.1  Forutsattningar

Under hosten 2023 lyssnade forfattarna till en forelasning av Olof Eriksson om place
branding i kursen “Fastighetensutvecklings forutsattningar och spelregler”. Under denna
forelasning vacktes forfattarnas intresse for omradet och darefter kontaktades fastighetsbolag
for att utreda mojligheten for denna studie. Akademiska Hus var mycket positiva och gav
forfattarna i uppdrag att utreda hur de som fastighetsbolag kan inkludera place branding i
deras verksamhet.

Arbetet inleddes med en litteraturstudie genom att analysera olika typer av sekundérdata for
att erhalla insikter och etablera en utgangspunkt for studierna. Det dvergripande syftet var att
skapa en grund for att forsta grunderna inom place branding for att darefter inleda fortsatta
studier. Sekundérdatan som har samlats in ar frimst vetenskapliga artiklar kopplade till place
branding, visionsdokument for omradet och foretagsspecifika dokument relaterade till
Campus Medicinareberget. Sekundardatan som analyserats utgor grunden for avsnitten
bakgrund och teori. Insamlingen av data har skett kontinuerligt under hela arbetets gang och
anses darfor som en iterativ process.

Figur 5: Bilder fran platsbesoket pa Medicinaregatan 9C, den 8 februari 2024.



Tidigt under arbetet genomfordes tva platsbesok pa Campus Medicinareberget med avsikten
att ge en okad forstaelse for omradet och den specifika byggnad som studeras i arbetet. Den 7
februari 2024 genomfordes ett platsbesok tillsammans med Tony Wolf, fastighetsforvaltare pa
Akademiska Hus. Platsbesoket gav mdjligheten att bestka flertalet av de byggnader som
Akademiska Hus ager och forvaltar pa Campus Medicinareberget. Den 8 februari 2024
genomfordes ett platsbesok pa Medicinaregatan 9C tillsammans med fastighetsforvaltare pa
Akademiska Hus Tony Wolf, samt en representant fran Sahlgrenska Science Park och tre
framtida hyresgaster, se figur 5. Platsbesok gav forfattarna en utforlig presentation av
projektets framsteg samt en grundforstaelse av byggnaden. Genom att besoka
Medicinaregatan 9C identifierades nagra av byggnadens kvalitéer och nuvarande vérden.

Primardatan som analyseras i denna studie hamtas fran semistrukturerade intervjuer med
personer som har kunskap inom @mnet place branding eller har expertis relaterad till Campus
Medicinareberget, life science eller Akademiska Hus.

2.2 Undersokningsstrategi

Forskningsstudien utgdrs av en fallstudie. En fallstudie gor det mojligt att fordjupa sig i ett
enskilt fall, Medicinaregatan 9C samt att erhalla detaljerad kunskap inom place branding
(Denscombe, 2018). Forskningen betraktas som smaskalig, vilket ytterligare motiverar
anvandningen av en fallstudie pa grund av forskningens smaskalighet och behov av detaljer.
En fallstudie kan visa pa platsvarumarkesbyggandets komplexitet och underlatta arbetet
eftersom strategin tar hansyn till flera olika aspekter samtidigt och darmed underlattar att 16sa
fragestallningarna (Denscombe, 2018). En fallstudie har dven mojlighet att undersoka
relationer och sociala processer och ses darfor som lampad som grund for studien.

2.3  Undersdkningsmetod

Undersokningsmetoden for studien utgérs av en metodkombination som inkluderar kvalitativa
intervjuer och en kvantitativ enkatundersokning. Semistrukturerade intervjuer ger utrymme
for flexibilitet under intervjun och har en tillracklig struktur for att kunna jamféra priméardatan
fran olika intervjuer med varandra (Denscombe, 2018). Dessutom skapas en méjlighet for
vidare diskussion vilket &r av stor relevans for att 16sa forskningsfragorna. Syftet med den
kvalitativa studien ar att skapa en forstaelse for begreppet och processen for place branding
samt hur det anvands av bolag i fastighetsbranschen idag. Den kvalitativa undersdkningen ger
ocksa en majlighet att redogéra for Campus Medicinareberget och Medicinaregatan 9C
kvalitéer och svagheter samt en djupare beskrivning av dessa.

For att ytterligare utforska hur Akademiska Hus med arbetar med place branding
kompletterades de semistrukturerade intervjuerna med en enk&tundersokning. Syftet med
enkatundersoékningen var att undersdka hur vedertaget begreppet place branding ar inom
organisationen samt vilka avdelningar som idag arbetar med place branding. Enkat-
understdkningens utfordes med fler respondenter an de semistrukturerade intervjuerna och gav
darfor en mojlighet att komplettera och bekréafta resultat som erhallits fran intervjuerna. Detta
bidrog till en mer nyanserad och valgrundad analys av Akademiska Hus nuvarande place
brandingarbete.



2.3.1 Semistrukturerade intervjuer

Totalt genomfordes tio semistrukturerade intervjuer under mars manad 2024. Valet mellan
digitala och fysiska intervjuer baserades pa den geografiska placeringen av intervju-
personerna. Halften av intervjuerna genomférdes digitalt och den andra halften genomférdes
fysiskt pa plats. Varaktigheten for intervjuerna var mellan 45-60 minuter. Examensarbetets
handledare och examinator, Marie Strid granskade formuleringarna och relevansen av
intervjufragorna for att sakerstalla deras andamalsenlighet for arbetet innan intervjuerna
genomfordes.

Urval av respondenter till semistrukturerade intervjuer

Urvalet av respondenterna till de semistrukturerade intervjuerna gjordes malstyrt baserat pa
tre olika kunskapsomraden, se tabell 2. Indelningen av kunskapsomraden har en avgérande
betydelse for att mota bredden och komplexiteten hos forskningsfragorna. Genom att
intervjua individer fran olika kunskapsomraden erhélls ett mangfacetterat perspektiv och ett
effektivt tillvagagangssétt for att besvara examensarbetets forskningsfragor. Att identifiera
och intervjua individer som besitter relevant expertis for att besvara specifika fragor 6kar
sannolikheten for framgangsrika resultat och insikter.

Expertis inom place branding. Konsulter med omfattande kunskap och
Kunskapsomrade 1 |erfarenhet inom place brandingarbete.

Kunskapsomrade 2 ‘Arbetar pa Akademiska Hus och/eller med Campus Medicinareberget.

Arbetar pa fastighetsbolag med erfarenhet inom place branding.
Kunskapsomrade 3 |Fastighetsagarna har koppling till life science eller Campus Medicinareberget.

Tabell 2: Beskrivning av de tre kunskapsomradena respondenter for de semistrukturerade intervjuerna har
tillfragats fran.

Intervjupersonerna kontaktades via mejl och tillfragades om de eller nagon annan med
relevant expertis pa deras bolag, skulle vara intresserade av att delta i en intervju. Mejlet
inneholl en kort beskrivning av forskningsfragorna samt anledningen till varfor det var
relevant att intervjua bolaget eller individen. Respondenterna fick inte tillgang till fragorna
innan intervjun, da det riskerar att minska aktheten och validiteten i de svar som samlas in
samt paverka intervjuerna kvalitet och relevans for forskningsandamalet (Denscombe, 2018).



Beskrivning av respondenter semistrukturerade intervjuer
En 6versikt Gver respondenterna i de semistrukturerade intervjuerna aterfinns i tabell 3 nedan.

Namn Foretag Arbetsroll Datum Plats Kunskapsomrade

Olof

Eriksson  |Property People |\VVD och marknadsstrateg | 2024-03-07 | Digitalt 1

Karl Sahlgrenska Site development

Maack Science Park  |director 2024-03-08 | Digitalt 2

Marknads- och

Lena Akademiska kommunikationsansvarig

Egerstad |Hus Syd 2024-03-11 |Digitalt 2
Sven Hultins

Victoria gata 5,

Bergman |InPlace VD, strateg & konsult 2024-03-13|Goteborg 1
Sven Hultins

Akademiska gata 5,

Tony Wolf |Hus Fastighetsforvaltare 2024-03-13 |Goteborg 2

Bjorn Konceptansvarig

Lindberg |Akademiska kommersiell service och

Sylvan Hus uthyrning 2024-03-14 |Digitalt 2
Entreprendrs

Moa GoCo Health straket 10,

Dicksdotter [Innovation City [Head of Community 2024-03-18|MolIndal 3
Sven Hultins

Ulrika Akademiska Strategisk gata 5,

Arensberg |Hus fastighetsutvecklare 2024-03-22 |Goteborg 2

Helena Affarsutvecklare och

Nordstrom |Placebrander  |grundare 2024-03-22 | Digitalt 1
Lilla

Johan Platzer Bommen 8,

Bjorkman |Fastigheter Marknadsansvarig 2024-03-25 |Goteborg 3

Tabell 3: Beskrivning av respondenter fran de semistrukturerade intervjuerna.

Bearbetning av primdrdata - semistrukturerade intervjuer
Analysen av primardatan som samlades in via de semistrukturerade intervjuerna processades
enligt figur 6. Varje intervju dokumenterades genom inspelning for att mojliggéra
transkribering efter att intervjun hade genomforts. Transkriberingen skedde I6pande inom en
vecka fran dess att intervjun holls. Transkriberingen utgjorde en vasentlig komponent inom
bearbetningsprocessen samt méjliggjorde korrekta citeringar (Denscombe, 2018).

Nér alla intervjuer transkriberats kategoriserades informationen utifran examensarbetets
fragestallningar och darefter sallades relevant information ut ur respektive intervju genom att
fargmarkera relevant information. Efter sallningen jamférdes sammanstéalldes resultaten och
analyserades genom att identifiera likheter och skillnader mellan de olika svaren. De utvalda
citaten fortydligades och formaliserades samt delgavs intervjupersonerna for godkannande.

Transkribering

Kategorisering

Sallning

Sammanstiillning

& Analys

Figur 6: Beskrivning av hur bearbetning av primardata fran respondenter.




2.3.2 Enkatundersokning

Efter att primardatan fran de semistrukturerade intervjuerna bearbetats enligt figur 6, sida 9
utformades en enkédtundersokning for att komplettera svaret pa fragan “Hur arbetar
Akademiska Hus idag med place branding?”, se bilaga 1. Innan enkédtundersdokningen
genomfordes granskades fragorna av handledaren fran Akademiska Hus, Anders Berg samt
av handledare och examinator, Marie Strid.

Urvalet av respondenterna till enkatundersokningen valdes ut malstyrt genom att enbart
anstallda pd Akademiska Hus gavs mojlighet att besvara undersékningen. Enkét-
undersokningen genomfordes pa Akademiska Hus kontor i Goteborg torsdagen den 11 april.
Respondenterna gavs majlighet att svara pa enkatundersokningen antingen digitalt via QR-
kod med lank till enk&tundersokning eller via pappersformulér. Affischer med QR-kod
placerades aven upp pa personalens toaletter for att generera fler svar. Resultatet fran
pappersformularen registrerades sedan digitalt. Enkatundersokningen genererade svar fran
totalt 34 respondenter.

2.3.3 Ostrukturerad intervju

| avslutningsfasen av arbetet genomfordes en ostrukturerad intervju med Henrik Mortensen,
strategisk fastighetsutvecklare pa Akademiska Hus, se tabell 4. Syftet med intervjun var att
utforska Akademiska Hus processer for campusutveckling med en person som varit
involverad i dess utformning. Dessutom anvandes intervjun for att diskutera resultaten fran
examensarbetet.

Den ostrukturerade intervjun gav insikter i Akademiska Hus nuvarande process for
campusutveckling och bekraftade manga av de resultat som framkommit under de
semistrukturerade intervjuerna och analysen. Dessutom mdjliggjorde intervjun en diskussion
med Mortensen, som &r en nyckelperson i utvecklingen av ett potentiellt arbete med place
branding pa Akademiska Hus.

Henrik Akademiska |Strategisk Sven Hultins
Mortensen  [Hus fastighetsutvecklare [ 2024-04-29|gata 5, Goteborg

Tabell 4: Beskrivning av respondent fran en ostrukturerad intervju.

2.4 Kvalitetssakring

Kvalitativ forskning kan bedémas utifran fyra olika kriterier: trovardighet, palitlighet,
Overforbarhet och bekréftelsebarhet (Denscombe, 2018). Kvalitetssakringen i den
kvantitativa undersokningen ar enklare att beddma och bedéms genom kriterierna validitet
och tillforlitlighet.

2.4.1 Trovéardighet och validitet

For att kontrollera fyndens validitet skickades resultatet tillbaka till intervjupersonerna for
bekréftelse och eventuell respons vilket kallas respondentvalidering (Denscombe, 2018). For
att sakerstalla trovérdighet och validitet diskuterades aven resultatet om Akademiska Hus med
Henrik Mortensen, strategisk fastighetsutvecklare pa Akademiska Hus. Triangulering
genomfordes mellan de kvantitativa och kvalitativa metoderna. Resultaten fran de
semistrukturerade intervjuerna och enkatundersékningen jamfoérdes for att bekrafta resultatets
validitet.
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2.4.2 Palitlighet och tillforlitlighet

Fragorna till de semistrukturerade intervjuerna och enkatundersékningen diskuterades med
handledare och examinator, Marie Strid samt med handledare fran Akademiska Hus, Anders
Berg med syfte att sékerstélla att frigorna var neutrala och konsekventa.

2.4.3 Overforbarhet

Place branding &r ett komplext omrade eftersom varje plats ar unik, men det finns
gemensamma principer for hur attraktiva platser skapas. Detta innebdr att vissa strategier och
metoder kan éverforas mellan olika platser. Resultaten, diskussionerna och slutsatserna fran
examensarbetet kan darfor vara vardefulla och tillampbara pa andra platser.

2.4.4 Bekraftelsebarhet

Det ar utmanande att genomfora en undersokning som inte paverkas av forfattarnas egna
asikter och perspektiv. Daremot ar det viktigt att vara medveten om vilken paverkan
personliga reflektioner och tolkningar har pa examensarbetet arbeta for att motverka dessa.
Diskussionen och slutsatserna i arbetet ar baserade pa personliga tolkningar och reflektioner
utifran den kunskap som har samlats in under examensarbetes gang.

2.5 Metoddiskussion

Metodkombinations fallstudien var en lamplig undersokningsstrategi for examensarbetet med
hansyn till den komplexitet som place branding innebar och mojligheten att undersoka en
specifik plats. Metodvalet med de semistrukturerade intervjuerna bedémdes vara lampligt
eftersom de mojliggjorde for foljdfragor och fordjupade diskussioner. Dock fanns det
tillfallen da intervjuerna gick ifran amnet, vilket ledde till att vissa av de forutbestamda
fragorna inte hann besvaras. For att utveckla de semistrukturerade intervjuerna hade ett
sndbollsurval for att hitta fler relevanta respondenter kunnat anvéandas for att forbéattra
undersokningens omfattning och méangfald. Onskvirt hade varit att intervjua fler personer for
att fa en djupare forstaelse, fler perspektiv och mer kunskap att basera resultatet pa.
Exempelvis intervjuades enbart en person fran GoCo respektive Platzer vilket riskerar att ge
ett ensidigt perspektiv som inte representerar hela organisationen och hur de arbetar med
place branding.

Vidare hade enkatundersokningen kunnat genomforas tidigare i processen for att ge mojlighet
till en langre svarsperiod och darigenom 6ka antalet respondenter. For enk&tundersdkningen
begransades urvalet till de medarbetare som var narvarande pa Akademiska Hus kontor den
specifika dagen da enkatundersokningen genomfordes. Det hade ocksa varit fordelaktigt att ta
fram en till enkatundersokning for medarbetare pa Akademiska Hus om campusutveckling for
att mojliggora en mer djupgaende jamforelse mellan begreppen place branding och
campusutveckling.
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3 TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

Place branding har sitt ursprung inom marknadsforingen déar begreppet initialt anvéndes for
att marknadsfora platser som stéder, regioner eller lander for att locka turister, investeringar
och invéanare (Kemp m.fl., 2012). Under de senaste tva decennierna har det skett en 6kning av
bade intresset for och uppmarksamheten kring begreppet place branding, d&ven om begreppet
har anvénts sedan en lang tid tillbaka (Cleave & Arku, 2015).

Place branding innebar att platser likt varor och tjanster kan varumarkas for att attrahera
intressenter (Buhalis, 2000; Kemp m.fl., 2012). Att skapa ett varumarke for en plats ar dock
betydligt mer komplext &n for en vara eller tjanst och det finns flera orsaker till detta (Pike,
2005). Platser ar mycket mer mangfacetterade &n varor och tjanster, vilket gor det utmanande
att skapa ett platsvarumérke som omfattar alla dess aspekter. Dessutom har platser en
heterogen kundkrets vilket skapar svarigheter vid utformningen av platsvarumarken till
skillnad fran varumarken for varor och tjanster som ofta riktar sig mot specifika
kundsegment. Det finns dven skillnader i finansieringsmdjligheter mellan platsvarumarken
och varumarken for produkter och tjénster. Inom varu- och tjanstesektorn finns ofta storre
tillgangar till omfattande finansieringsresurser for marknadsforing vilket inte ges samma
prioritet for platsvarumarken.

3.1 Finns det en definition av begreppet place branding?

Begreppet “varumérke” omfattas av ett flertal definitioner inom olika kontexter, vilket ger
upphov till en komplexitet i att definiera andra begrepp som inkluderar begreppet (De
Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998). Det &r darfor inte konstigt att det saknas en enhetlig
akademisk definition av begreppet place branding (Caldwell & Freire, 2004; Florek &
Janiszewska, 2013; Lucarelli & Berg, 2011). Trots att det finns mycket litteratur om place
branding existerar det flera olika tolkningar av begreppet (Anholt, 2010; Florek &
Janiszewska, 2013; Hankinson, 2004). Detta forklaras dven av Vuiginier som studerat 1172
artiklar i 98 olika tidskrifter mellan 1976 och 2016 (Vuignier, 2017). Resultatet fran
Vuiginiers litteraturstudie framhé&ver olika definitioner av place branding och en bristfallig
precision i begreppsformuleringen samt en bristande teoretisk forankring (Vuignier, 2017).

Enligt Zenker & Jacobsen ar avsaknaden av en enhetlig definition av begreppet place
branding ett problem (Zenker & Jacobsen, 2015). Begreppet forklaras pa olika satt vilket har
gett upphov till ett flertal olika definitioner och skillnader mellan olika forklaringar
(Kavaratzis & Hatch, 2013). Avsaknaden av en konsekvent anvandning av en definition av
begreppet har gjort att begreppet ofta misstolkas for att enbart inkludera marknadsforings-
aspekten (Zenker & Jacobsen, 2015). Zenker och Jacobsen forklarar att place branding inte ar
platsens fysiska egenskaper eller det kommunicerade uttrycket av platsen utan hur mal-
gruppen uppfattar dessa tva aspekter mentalt. Anholt menar att begreppet place branding
innebdr att etablera och forvalta en positiv bild av platser, med syfte att attrahera intressenter
(Anholt, 2010). Vidare forklarar han att place branding strategiskt kan anvéndas for att
positionera en plats eftersom det kan 6ka platsens attraktionskraft och differentiera den fran
konkurrerande platser. Florek & Janiszewska beskriver hur place branding syftar till att skapa
en identitet for en plats for att attrahera 6nskade segment och darmed framja platsen (Florek
& Janiszewska, 2013). Vidare forklarar de daven hur place branding kan anvéndas for att
differentiera platsen. Hankinson beskriver i stéllet hur place branding ar sd mycket mer an att
bara skapa en bild av en plats, han menar att place branding syftar till att skapa och underhalla
relationer med intressenter (Hankinson, 2004).
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3.2 Finns det en process for att arbeta med place

branding?

De traditionella strategierna for platsutveckling tenderar att antingen fokusera pa de mentala
eller de materiella aspekterna av en plats (Boisen, 2015). Place branding ér till skillnad fran
de traditionella strategierna for platsutveckling mer strategisk och mer inkluderande eftersom
det integrerade bada aspekterna av plasten. Ett paradigmskifte har skett nar det kommer till
processen bakom place branding (Hakala m.fl., 2020). For nagra ar sedan var fokus pa
varumérkeségaren, och platsvarumarket togs fram for och av varuméarkeségaren. Nu &r fokus
flyttat mot att ett platsvarumaérke ska tas fram tillsammans med platsens intressenter och ett
platsvarumarke uppstar i samskapande med en plats intressenter (Hakala m.fl., 2020;
Kallstrom & Siljeklint, 2024). Aven Yazdan Panah Shahabadi m.fl. forklarar att det har skett
en utveckling av place branding det senaste decenniet, vilket har resulterat i en vidare och mer
tvarvetenskaplig omfattning &n tidigare (YYazdan Panah Shahabadi m.fl., 2020). En férandring
som innebér att place branding nu integrerar insikter och metoder fran olika discipliner,
exempelvis fran stadsplanering, samhéllsvetenskap och management.

3.2.1 Place brandingprocesser fran den studerade litteraturen

| avsnittet nedan presenteras fem olika place brandingprocesser som forklarar olika
tillvagagangssatt for att skapa platsvarumarken. De fem processer som beskrivs fanns genom
att soka pa place branding and process” pa sokmotorn Chalmers university of technology
library och utsags pa grund av dess olikheter. De processer som saknade namn och har dopts i
examensarbetet ar fyrstegsmodellen, trefasprocessen och nio genomforandefaser.

Den inkluderande platsdiamanten

DISCOVER DEFINE
Repositioning
ANALYSIS &

FIELDWORK

DEVELOP

Repositioning
FIELDOWORK &
ANALYSIS

DELIVER
Consolidation
FIELDWORK &
ANALYSIS

Contextualization
Re- appreciation
FIELDWORK

Purpose: Discover the
current place identity
and stakeholders’

personal perceptions

Purpose: Preliminarily
define the place brand
(e.8. value propositions,
core values, challenges,
personality and position).
Challenge the indwidual
perceptions by comparing
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CHALLENGE
JN0OLNO
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¥ Excursion (observations)
Y Semiotic analysis of images on Instagram
work in schools
¥ Stakeho'der workshops, part |: explore place
brand associations
v Collection of new images under a place
brand hashtag on social media

Methods

¥ Analysis 1: analysis of the DISCOVER
phase in order to preliminarily
define the place brand

¥ Stakeholder workshops, part |
define the brand with analysis 1asa
starting point

¥ Stakeholder workshops, part |
develop the place brand further and

capture place stories
¥ Analysis 2: analysis of workshops in

order to develop the place brand

platform further, as well as develop

<<

ideas for implementation and
storytelling

¥ Stakeholder workshops, part ili

consolidate and validate the place

3
goals and invite stakeholder initiatives
Videas (communicate place stories)
Analysis 3: finalizing the piace brand
platform, prioritize among strategic
goals and place stakeholder initiatives

Figur 7: Den inkluderande platsdiamanten. Kalla: (Kallstrom & Siljeklint, 2021)

En place brandingprocess som foresprakar intressentinkludering ar “Den inkluderande
platsdiamanten” skapad av Kallstrom och Siljeklint, se figur 7. Processen bestar av bestar av
fyra iterativa faser: upptack, definiera, utveckla och leverera och inkluderar design thinking
genom hela processen. Design Thinking innefattar bade divergent och konvergent tankande
(Kallstrom & Siljeklint, 2021). Divergent tankande handlar om att generera manga olika
alternativ och idéer, medan konvergent tankande fokuserar pa att valja det bésta alternativet
bland dessa. En inkludering av design thinking i processen tar hansyn till platsvarumérkens
komplexitet och manga intressenter och kan underlatta saval utvecklingen och
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implementeringen av platsvarumarken som kommunikationen och interaktionen mellan
platsen olika intressenter.

Den inkluderande platsdiamanten inleds med en divergent fas, som bendmns upptéicka
(Kallstrom & Siljeklint, 2021). Fasen saknar en tydlig malsattning och har som fokus att
forsta platsen och dess forutsattningar. Intressenter inkluderas i forsta fasen genom olika
workshops. | den andra fasen, definiera ska ett platsvaruméarke utformas utifran den samlade
kunskapen fran forsta fasen genom konvergent tankande. | tredje fasen, utveckla ska
platsvarumarket vidareutvecklas genom att lata platsens intressenter ifragasatta tidigare
resultat genom att uppmuntra till divergent tankande. Fas fyra och den sista fasen, leverera
atergar till konvergent tankande och syftar till att inspirera platsens intressenter till att vilja ta
ett ansvar for det skapade platsvarumarket.

Fyrstegsmodellen och ALTAS-Hjulet

Kavaratzis och Hatch har genomfort en litteraturstudie och sammanstéllt den studerade
litteraturen till en modell for att illustrera processen for place branding genom fyra faser, se
figur 8 (Kavaratzis & Hatch, 2021). Analytiska fasen handlar kort och gott om att analysera
och forsta platsen (Kavaratzis & Hatch, 2021). Det inrymmer att forsta platsens identitet,
resurser och uppfattningar. Strategiska fasen inkluderar strategier for att skapa eller andra
platsens varumarke (Kavaratzis & Hatch, 2021). Deltagande fasen inrymmer att inkludera
platsen intressenter i skapandet av platsvarumarket pa olika satt (Kavaratzis & Hatch, 2021).
Uttryckande fasen ber6r det kommunikativa och uttrycker platsvarumarket pa olika satt
genom att kommunicera ut det till intressenterna (Kavaratzis & Hatch, 2021).

Figur 8: Fyrstegsmodell. En illustration éver faserna for place branding processen baserat pa olika modeller i
fran litteraturen. Kalla: (Kavaratzis & Hatch, 2021)

| samma artikel som Kavaratzis och Hatch beskriver fyrstegsmodellen presenteras ytterligare
en process for place branding, ATLAS-hjulet, se figur 9 (Kavaratzis & Hatch, 2021).
ATLAS-hjulet presenterar en iterativ process for place branding. | denna modell 6verlappar
alla steg varandra och kan intréffa samtidigt. Det innebér att det inte finns en linjar sekvens
dar varje steg maste slutféras innan nasta paborjas. Istallet & ATLAS-hjulet en cirkular
process dar aktiviteter och beslut kan goras parallellt och aterkommande. Det iterativa
ATLAS-hjulet betonar vikten av kontinuerlig forbattring och anpassning over tid. Istallet for
att betrakta place branding som en engangsprocess som avslutas nar en vision ar formulerad
eller en strategi genomfors, forklarar ATLAS-hjulet att place branding &r en dynamisk och
pagaende process. Det innebar att tidigare beslut och atgarder kan behdva omprovas och
justeras baserat pa nya insikter, forandrade omstandigheter och feedback fran intressenter.
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Figur 9: ATLAS-Hjulet. Kélla:(Kavaratzis & Hatch, 2021)

De fem Overlappande stegen som beskrivs i modellen &r: ask, think, listen, act och speak, se
figur 9 (Kavaratzis & Hatch, 2021). Det analytiska steget, ask fokuserar pa att forsta den
uppfattade och levda aspekten av varumérket genom analytiska undersdkningar av resurser
och platsens identitet. Det strategiska steget, think fokuserar pa att utveckla och formulera en
strategisk vision for platsen. Under detta steg samlas kérngruppen av intressenter for att
diskutera och foresla en vision som inte bara ar baserad pa nuvarande forhallanden utan ocksa
tar hansyn till framtida utveckling och mal. Malet med detta steget ar att komma fram till
platsens framtida riktning, som kan fungera som en végledande princip fér de kommande
stegen i processen. Deltagande steget, listen innebéar omfattande diskussioner och samrad med
platsens intressenter for att samla in deras input och feedback. Malet ar att integrera olika
perspektiv och insikter i den strategiska visionen och platsvarumarkesforslaget som tidigare
utvecklats. Atgard steget, act handlar om att omvandla den strategiska visionen till praktisk
handling. Kommunikations steget, speak fokuserar pa att kommunicera tidigare stegs resultat
till malgruppen. Genom olika kanaler och metoder syftar steget till att kommunicera platsens
vision, strategier och atgarder med malet att skapa gensvar och forstarka platsvarumarket.

Trefasprocessen

Jordi de San Eugenio-Vela, Xavier Ginesta, Marc Compte-Pujol, Joan Frigola-Reig och
Cristina Fernandez-Rovira beskriver en process for place branding som bestar av tre
huvudfaser (Vela m.fl., 2023). Den forsta fasen innebdar att samla information om platsen,
genomfdra en SWOT-analys samt gora en initial diagnos. Den andra fasen bestar av
faltarbete och social forskning och i denna fas anvénds trianguleringsmetoder, exempelvis
undersokningar, diskussionsgrupper och djupintervjuer, for att strukturera upp allméanhetens
deltagande och forbereda for det tredje steget. Syftet med denna fas &r att forsta platsen och
de asikter som finns om den innan arbetet med den nya identiteten och varumarket startar,
nagot som kravs for att kunna skapa ett hallbart och framgangsrikt varumarke. Den tredje och
sista fasen i denna process ar arbetet med varumarkesberattelsen samt den visuella identiteten
och dess olika element. Denna del av processen bor goras tillsammans med de olika
intressenterna for att arbetet ska bli sa framgangsrikt som majligt.
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Nio genomfdérandefaser

Jovic¢i¢ Vukovi¢ forklarar att place branding &r en lang och krdvande process dér det krdvs en
forstaelse av processen for att lyckas (Jovi¢i¢ Vukovi¢, 2018). Med anledning av detta har
Jovici¢ Vukovi¢ tagit fram en process med nio genomférandefaser.

De nio genomforandefaserna ér:

Miljo- och trendanalys

Definiera uppdrag, vision och mal

Vélja malgrupper

Identifiera nuvarande identitet och bild av en plats
Skapa den 6nskade varumarkesidentiteten
Positionering av platsvarumarket

Definiera strategier for varumarkets kommunikation
Implementera varumarkesstrategi

Mata framgangen

CoNoour~wNE

| forsta fasen bor det goras en analys av intern och extern miljé och nagra av de omradena
som bor understkas &r ekonomi, demografi, politik och teknik. Vidare framhévs dven vikten
att forsta marknaden, trender, konkurrenter for att lyckas med platsmarknadsforing. |
processens andra fas tas ett tydligt uppdrag, en vision och mal fram for arbetet med
platsvarumarket. Syftet med detta ar att det underlattar arbetet med att definiera mal men &r
aven viktigt vid beslutsfattande, da det ar av storsta vikt att beslutsfattarna forstar arbetet och
strategin. Den tredje fasen innebar att ratt malgrupper ska viljas, nagot som ar mycket viktigt
i place branding processen. Genom att undersoka den valda malgruppen och dess behov,
preferenser och beteenden blir det enklare att ta fram en strategi for framtagningen av
platsvarumarket. | den fjarde fasen identifieras den nuvarande identiteten och bilden som
finns av platsen, samt hur den har utvecklats 6ver tiden. Malet med denna fas ar att forsta
malgruppens nuvarande uppfattningar av platsen for att sedan kunna arbeta med att andra
uppfattningen till den 6nskade identiteten och bilden.

Skapandet av platsvarumérket sker under fas fem (Jovi¢i¢ Vukovi¢, 2018) dér en del &r att
definiera de storsta vardena pa platsen som sedan ska bli det framtida varumarket. Dessa
varden identifieras framst genom analyser och undersokningar. | de nio genomférandefaserna
belyses dven vikten av att vardena ska vara permanenta, viktiga, passande och enkelt kunna
spridas samt ha ett kiansloméssigt vérde for malgruppen. Platsen behdver sarskiljas fran andra
platser, vara tillganglig och enkel for potentiella anvandare att skapa kontakt med for att
lyckas med skapandet av den nya platsidentiteten. Det ar dven i denna fas som framtagningen
av visuella element som logga, farger och slogan bor tas fram. | den sjétte fasen sker
positioneringen av platsvarumarket. Detta dr arbetet med att &ndra platsens nuvarande bild till
den 6nskade identiteten som tagits fram i tidigare faser. Det innebér bland annat att
genomfora relevanta, dvertygande och hallbara aktiviteter for att andra malgruppens bild av
platsen till den dnskade identiteten. Den sjunde fasen &r att ta fram de kommunikativa
strategierna for place brandingen, vilket innebdr att valja hur platsens identitet och
konkurrensfordelar ska kommuniceras pa ett sa effektivt satt som mojligt. En av de viktigaste
delarna i denna fas ar att forsta vad som kravs for att na den valda malgruppen och vilka
budskap som behéver kommuniceras till dem for att de ska paverkas. Den attonde fasen
involverar implementeringen av place branding strategin och innebér bland annat att aktivera
marknadsféringskampanjer, engagera intressenter och 6vervaka prestandan for
varumaérkesinitiativen. Jovi¢i¢ Vukovi¢ forklarar att det &r nodvindigt att identifiera de
kritiska punkter dar malgruppen inte kan komma i kontakt med varumarket och sedan arbeta
mot att minimera dessa. Kontaktpunkter med malgruppen kan vara reklam, broschyrer och
hemsidor men kan aven vara att platsen upplevs som ren eller att det ar mycket rorelse pa
platsen. Aven efter ett besok kan kontaktpunkter uppsta, exempelvis genom samtal, tidningar,
foton och andra upplevelser. Den nionde fasen i processen ar matningen av framgangen med
arbetet. De tre principer som namns for detta ar att méata framgangen over en langre tid, visa
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effekten varumarket har pa affarsutvecklingen genom att méata varumarkesmatten tillsammans
med den ekonomiska tillvaxten samt dvervaka framgangen i arbetet med att marknadsfora
mot de viktigaste malgrupperna.

3.2.2 Avsaknad av en enhetlig process for utveckling av ett
platsvarumarke

Det finns flera olika processer for place branding men det saknas en enhetlig process
(Adamus-Matuszynska & Dzik, 2023; Kavaratzis & Hatch, 2013). Adamus-Matuszynska,
Dzik, Kavaratzis och Hatch forklarar att majoriteten av de befintliga place
brandingprocesserna huvudsakligen baseras pa fallstudier och darfr har en svag teoretisk
grund. De betonar behovet av en gemensam teoretisk grund for place brandings fortsatta
utveckling och framhéver vardet av att koppla processerna till teori for att mojliggora
jamforande analyser och empiriska upptéackter.

Det har gjorts flera forsok att komma fram till en gemensam process for place branding men
att det ar svart pa grund av komplexiteten i alla platser unicitet (Kavaratzis & Hatch, 2013).
“Every place is different and there are no “one-size-fits-all” branding processes” (Kavaratzis
& Hatch, 2013). Det ar svart att komma fram till en process for place branding som fungerar
for alla platser och det ar darfor inte konstigt att det existerar sa manga olika place
brandingprocesser. Manga personer och foretag tar i stéllet fram sina egna sétt att arbeta med
place branding pa grund av att det saknas en tydlig, enkel och praktisk modell (Adamus-
Matuszynska & Dzik, 2023).
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4 RESULTAT OCH ANALYS

| detta avsnitt redogors for resultaten fran de kvalitativa och kvantitativa undersokningarna.
Resultaten granskas analytiskt for att finna gemensamma teman och monster for att fordjupa
forstaelsen av primardatan. Avsnittet diskuterar definitioner och processer for place branding
samt fordelar och svarigheter med place brandingarbete. Utdver detta innehaller avsnittet en.
redogorelse for hur Akademiska Hus arbetar med place branding inom sin organisation och pa
Campus Medicinareberget. Vidare redogors ocksa kvalitéer och utmaningar pa Campus
Medicinareberget. Avslutningsvis beskrivs tva andra fastighetsbolag, GoCo och Platzers
arbete med place branding.

4.1  Vad ar place branding?

Under de semistrukturerade intervjuerna fick alla intervjupersoner svara pa “Vad téinker du pa
nér du hor begreppet place branding och hur skulle du definiera begreppet?”, svaren
resulterade i en mangfald av definitioner. En anledning som Helena Nordstrom lyfter fram ar
att det finns missuppfattningar om vad place branding egentligen innebar.

“Tyvdrr sd tror jag att det rdder missuppfattningar om vad det dr att jobba med
place branding. Jag tror att om ni gar ut i vilket sammanhang som helst med vad
vanliga foretagare eller personer som &r en del av en plats- da ar det nog manga
som ténker pa loggor och slogans. Och det ar for mig en pytteliten del i det hela”

Helena Nordstrom
Afféarsutvecklare och grundare Placebrander

Victoria Bergman svar stammer val 6verens med Helena Nordstroms.

“De flesta vet att place branding finns och att man jobbar med det men de har ingen
aning om hur.”

Victoria Bergman
VD, strateg & konsult InPlace

Nar intervjupersoner fran kunskapsomrade 1 i tabell 2, det vill sdga konsulter inom place
branding ger sina egna definitioner av place branding blir svaren att det handlar om vérden,
attraktion och helhet vilket forklaras i citaten nedan.

“Place branding handlar om vdrdeutveckling. Det vill sdga hur skapar jag virden i
en plats i forsta hand och hur man ldngsiktigt utvecklar viirdet for en plats”

Olof Eriksson
VD och marknadsstrateg Property People

“For mig handlar place branding om attraktion och upplevelse. Det handlar om
helheten och inte om loggan och fargerna. Det handlar om vad det &r det du vill att
folk ska kdnna, tycka och uppleva nér de kommer till den hdr platsen.”

Victoria Bergman
VD, strateg & konsult InPlace
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“Ibland dr det svdrt att ta pd just for att ett starkt place brand skapas av och dr
summan av alla associationer till platsen”

Helena Nordstrom
Afféarsutvecklare och grundare Placebrander

Aven intervjupersonerna fran kunskapsomréade 2 och 3 i tabell 2 svarade pa hur de definierar
place branding. Likt Bergman beskriver Lindberg Sylvan och Bjérkman att place branding
handlar om att kunna styra méanniskors uppfattning om platser.

“Place branding handlar om att aktivt, medvetet och metodiskt arbeta med en plats
for att fa den att uppfattas och anvandas pa ett genomtankt sétt, och pa sa satt gora
den mer attraktiv. ”

Bjorn Lindberg Sylvan
Konceptansvarig kommersiell service och uthyrning Akademiska Hus

“Place branding handlar om att gora en plats attraktiv, att satta en inriktning och
en tydlig riktning for ett omrade. Hur man vill att folk ska uppfatta den platsen?”

Johan Bjorkman
Marknadsansvarig Platzer Fastigheter

Lindberg Sylvan och Maack beskriver att place branding &ven &r en process det vill sdga
arbetssattet att skapa en attraktiv plats. Bjorkman och Maack beskriver en stark koppling
mellan place branding och platsattraktionen samt hur det gar att arbeta med att forbattra den.

“Det forsta jag tinker dr att place branding &r precis inom mitt verksamhetsomrade
- att bygga platsens attraktion. Sa attraktion till den har platsen, fa platsen att vaxa
och bade kommunicera det som finns dér idag, men ocksa att gora rétt satsningar
for framtiden”

Karl Maack
Site development director Sahlgrenska Science Park

Egerstad och Dicksdotter namner vikten av att kommunicera ut platsvarumérket och se till att
platsvarumarket uppratthalls och att det som besoker platsen far den upplevelsen som lovats
av platsvarumarket.

“Jag tanker pa destinationsutveckling och platsaktivering. For att skapa ett starkt
varumarke maste det ocksa finnas ett intressant innehall som vi kan kommunicera.”

Moa Dicksdotter
Head of Community GoCo Health Innovation City
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“Place branding ar valdigt mycket att satta en smak pa en plats och fa det
genomsyrat. Det har ar vad du far pa den har platsen. ”

Lena Egerstad
Marknads- och kommunikationsansvarig Syd Akademiska Hus

Arensberg forklarar att hon anser att place branding handlar om att framhava platsen.

“Place branding dr att synliggora platsen i min virld”

Ulrika Arensberg
Strategisk fastighetsutvecklare Akademiska Hus

Begreppet place branding konstateras ha en bred betydelse utan en tydlig enhetlig definition.
Samtliga intervjupersoner ger varierande definitioner av place branding, men det finns vissa
nyckelbegrepp som aterkommer i flertalet av definitionerna. En av anledningar till det antas
vara att intervjupersonerna har olika yrkesroller och erfarenheter av begreppet. Beroende pa
detta kan olika aspekter av begreppet place branding bedémas som mer eller mindre viktiga.
Dérigenom varierar graden av inkludering av dessa i deras beskrivning av begreppet.

De framtradande nyckelorden som har identifierats inkluderar platsattraktion,
kommunikation, upplevelse och férmagan att styra uppfattningen av platsen. Dessa begrepp
belyser olika aspekter av place branding. Platsattraktion fokuserar pa att locka manniskor till
en plats genom att framhéva dess unika kvaliteter och styrkor. Kommunikationen handlar om
hur platsen formedlas till olika malgrupper for att forma deras uppfattningar. Upplevelsen
betonar den subjektiva och kdnsloméssiga dimensionen av att bestka eller interagera med
platsen och majligheten att styra uppfattningen avser férmagan att aktivt paverka och forma
hur ménniskor uppfattar och upplever platsen.

De tre place branding konsulterna, fran kunskapsomrade 1 i tabell 2 gav alla olika bilder av
vad de lagger i begreppet place branding. Anledningen till detta kan vara att de konsultar
inom olika omraden av place branding. Olof Eriksson har arbetat mycket med utvecklingen
av bostadsomraden, Victoria Bergman med olika fastighetsagare kopplat till enskilda
byggnader och Helena Nordstrém jobbar med place branding i ett storre perspektiv genom att
skapa ett platsvarumarke for hela kommuner eller stader.

| flera av definitionerna betonas dven processen att skapa och utveckla ett platsvarumérke
som en central del av place branding. Detta innefattar strategiskt arbete for att framhéva en
plats unika egenskaper och véarden samt att bygga en attraktiv plats.

Det existerar ingen allmant vedertagen definition av begreppet place branding, men det
foreligger en grundlaggande forstaelse for dess omfattning. Eftersom begreppet ar sa
mangfacetterat tenderar olika individer att lagga vikt vid olika aspekter av begreppets
innebord.
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4.2  Place brandingprocesser

Under de semistrukturerade intervjuerna med intervjupersoner fran kunskapsomrade 1 i tabell
2 fick konsulterna beskriva sina foretagsspecifika place brandingprocesser. Olof Eriksson,
Victoria Bergman och Helena Nordstrém &r alla erfarna inom omradet place branding. De har
agerat som konsulter for att stodja olika féretag inom samhallsbyggnadssektorn med att
utveckla sina platsvarumaérken och genomfdra place brandingsarbeten. Nedan presenteras
deras foretagsspecifika place brandingprocesser.

Property Peoples process

property people

Property Peoples modell
for platsutveckling

Strategy Substance Syjnrlielic

Actions

Kalla: Anholt

Forsta vad vi ar Vilja Lofte Halla loftet
* Platsen * Lova * Bevisa Platsens varumdrke
« Marknaden * Hur upp- * Egenskaper Konkurrenskraft
*  Varumaérkes- fattas e Utformning
dgarna * Vadvara * Kommunikation
(Intressenterna) bast pa * Héndelser

Figur 10:Property Peoples modell for platsutveckling. Kalla: (Property People, u.a.)

Eriksson forklarar att modellen har sitt ursprung fran Arnolds modell men att den skiljer sig
fran ursprungsmodellen framst under “Substance och symbolic action”. Eriksson beskriver
processen for att skapa ett platsvarumarke i tre steg, se figur 10. Forsta vad vi ar, Valja l6fte
och Halla léftet. Det forsta steget Forsta vad vi ar handlar om att analysera platsen, hitta
kvaliteter och styrkor och identifiera platsens egenskaper. Steget analyserar dven en plats
olika svagheter och utmaningar samt kartlagger varumarkeséagarna, alltsa de verksamma
intressenter pa platsen. Eriksson belyser ocksa relevansen av att forsta marknaden och med
det menar han betalningsvilja och konkurrenssituationen. Nar ovanstaende fragor &r
besvarade Gvergar processen till steg tva, Valja lofte.

Steg tva, Valja l6fte ar egentligen att ta fram platsvarumarket och forsta vad det & som ska
kommunicera utat. Det handlar om att undersoka hur varumarkesagare vill att platsen ska
uppfattas genom att exempelvis utreda vad som ska vara platsen signum och konkurrenskraft.
Varumérket ska alltsa skapas utifran den information och material som kommer fram till
under steg ett FOrsta vad vi ar. Nar ett 16fte skapats, det vill séga ett platsvarumarke kan steg
tre paborjas.
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Steg tre i processen for platsvarumarket Halla I6ftet syftar till att implementera, uppratthalla
och bevisa platsvarumarket. Detta kan goras pa olika satt, bland annat genom att
kommunicera det ut, skapa nagon form av grafisk profil som passar med l6ftet. Framhava det
som identifierats som kvaliteter i steg ett och det som har valts att ha som 16ften i steg tva.
Det viktigaste med hela processen for place branding enligt Eriksson ar att halla 16ftet och att
kontinuerligt arbeta for att fortsétta att bevisa att 16ftet uppratthalls.

“Sen gdiller det dd att halla 16ftet och kontinuerligt bevisa det. Man kan aldrig sluta
med det och det maste goras hela tiden, twentyfour seven.”

Olof Eriksson
VD och marknadsstrateg Property People

InPlaces process

Beteende Flace & Propexty, Gestaltning Beteende Place & Propesty Gestaltning

Branding Branding

Kommunikation Kommunikation

Place & property branding Place management

Utveckla strategier Implementera strategier

Figur 11: InPlace process for place branding. Kalla: (InPlace, u.d.)

InPlace har utvecklat en modell utifran insikter fran manga ar som aktiva konsulter inom
place branding. De delar upp sin process i tva steg, se figur 11 dar det forsta steget ar att
utveckla strategier, vilket det bendmner Place & Property branding, detta ar kvadraten i
mitten. Steget handlar om att ta fram platsvarumarket fér platsen genom att utreda vad det ar
for mal platsen har och varfor platsen ska existera och vad det &r som ska skapas (InPlace,
u.d.). Detta gors genom att ta fram en idé och vision for platsen, géra en malgruppsanalys och
en grundlig kartlaggning av intressenter.

“I startskedet tar vi fram kvadraten i mitten av cirkeln. Och det dir sjilva grunden
till varfor platsen 6verhuvudtaget ska existera egentligen. Vad ar det for mal vi har?
Vad ar det for plats vi vill skapa? Vad ar place brandet pa den héar platsen helt
enkelt.”

- Victoria Bergman
VD, strateg & konsult InPlace

Darefter skapas guider och styrdokument for platsvarumarket som innehaller exempelvis
grafiskt uttryck, namn, berattelser om platser och en paketering av platsvarumarket (InPlace,
u.d.). Nar dessa steg ar genomforda paborjar det viktiga arbetet med att implementera
platsvarumarket pa platsen och implementera strategierna, vilket benamns place management.
Bergman beskriver processen som att “det ska sippra ut éveralit pd platsen”. Med detta
menas att det platsvarumarke som tagits fram ska implementeras i alla tartbitar, det vill séga i
innehall, gestaltning, kommunikation och beteende. Svarigheten med detta &r att fa alla
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tartbitar att samverka med varandra da det maste vara ett gemensamt arbete att implementera
de olika strategierna.

Placebranders process

Placebranders platsvarumarkesprocess

Vision
Platsvarumarkes- Verktygslada &

Uppstart Platsanalys Samskapande = Identitet = 5
strategi implementering

Vi startar gemensamt upp ~ Svarar pa hur platsen Ett hallbart Svarar pa hur platsens Svarar pa hur platsen Att ga fran strategi till action. Hur
arbetet och lar kanna er uppfattas internt och platsvarumarke skapas attraktionskraft ska starkas gestaltas i farg och form. platsaktiverar vi? Har omfamnar
och er plats. Vi gor externt. Ocksa pa hur tillsammans med de som och vad som utmarker just Garna ocksa smak- och vi bade platsutveckling och
platsbesok och har platsen mér och vilka bor och verkar pa platsen. er plats. Bestar av mal, ljudidentitet. platsmarknadsforing.
uppstartsmote. utmaningar som finns. Darfér genomfor vi ett malgrupp, énskad position,
Har gor vi undersokningar  antal workshops och profilbarare, egenskaper,
och researcharbete. arbetsmoten for att fa platsberattelse samt strategi
ratt inputin i for att bade utveckla och
strategiarbetet. marknadsfora platsen.

Figur 12: Placebranders platvarumarkesprocess. Kélla: (H. Nordstrém, personlig kommunikation, 22 mars 2024)

Placebranders platvarumarkesprocess innehaller sex steg, se figur 12. Processen inleds med
en uppstart dér en vision for platsen tas fram om den inte redan finns. Det genomfors dven
platsbesok och halls ett uppstartsmote. Nar en vision for platsen finns Gvergar processen till
en platsanalys. Platsanalysen ska besvara omvarldens bild av platsen genom att géra en
nuldgesanalys. Detta gors genom ett researcharbete dar platsens kvalitéer och utmaningar
undersoks. Vidare ska platsens mal och syften definieras. Helena forklarar att platsanalysen
ar en viktig del i processen som kréver mycket energi, eftersom grunden for platsvarumérket
skapas under detta steg. Nésta steg i processen som ocksa kraver mycket energi ar det
samskapande steget.

“Jdtteviktigt i place branding dr den samskapande delen [...]”

- Helena Nordstrom
Affarsutvecklare och grundare Placebrander

Under detta steg ar det viktigt att arbeta tillsammans for att skapa ett hallbart platsvarumarke
vilket oftast gors genom workshops och arbetsmoten dér intressenterna tillsammans
diskuterar hur strategier kan utformas. | ndsta steg, platsvarumarkestrategi ska en strategi tas
fram baserat pa det som diskuterats fram under de tidigare stegen i processen. Till skillnad
fran de tidigare stegen i processen dr samverkan inte en lika viktig del i det har steget utan har
sker arbetet mer internt. Interna arbetet syftar till hur platsens attraktionskraft kan stérkas
genom att bland annat utreda mal, malgrupper, 6nskad position, platsherattelse, profilbarare
samt strategi for att utveckla och marknadsfora platsen. Darefter fokuserar processen pa
platsens identitet och i detta steg ingar framtagning av grafisk profil for platsen. | det
avslutande steget, verktygslada & implementering ar det dags att forvandla strategin till
handlingar. Det handlar om att implementera varumarket genom att arbeta med bade
platsutveckling och platsmarknadsféring.

23



De tre place brandingprocesserna har alla liknande innehall men en av de storre skillnaderna
ar att Property People och Placebrander presenterar en mer linjér process for place branding
medan InPlace beskriver en process som ar mer itterativ utan tydligt definierade delsteg.

Processerna inleds pa liknande sétt, det handlar om att forsta platsen och dess kvalitéer for att
sedan ta fram mal och vision for platsen och dess varumarke. De innehaller dven analyser av
marknaden samt platsens intressenter. Property Peoples process framhaver vikten av att
analysera intressenterna medan Placebrander och InPlace processer dven fokuserar pa att
inkludera intressenterna i skapandet av platsvarumarket. Samtidigt som InPlace kartlagger
intressenter genomfors dven en malgruppsanalys. Aven Placebrander genomfor en
malgruppsanalys, denna sker i ett senare skede efter att intressenterna inkluderats i place
branding processen.

Property People och Placebranders processer har strategi som en enskild del i processen som
baseras pa informationen som tagits fram i tidigare steg. Property People process benamner
detta som vélja lofte och Placebrander bendmner det som platsvarumarkesstrategi. Detta &r en
stor skillnad mot InPlace process dér hela forsta steget bendmns som utveckling av strategier.
Vilket inkluderar allt arbete fram till platsvarumérkets implementering.

Processerna avslutas pa liknande satt, det handlar om att implementera varumarket. Property
Peoples process dr den enda som i processen tydligt foresprakar forvaltningen av
platsvarumarket och det andra tva har enbart ett steg for implementering.

4.3  Varfor arbeta med place branding?

Det finns manga anledningar till féretag vajer att arbeta med place branding. En av de storsta
fordelarna med att arbeta med place branding ar att det kan skapa vérdeutveckling och kan
oka fastighetsintakterna éver tid. Det skapar dven en konkurrenskraft pa platsen med ett starkt
platsvarumarke eftersom kvaliteterna och uniciteten for platsen lyfts.

“Place branding dr egentligen en arbetsmetodik som kan anvindas i en
konkurrenssituation. Det vill saga att hur jobbar vi for att 6ka var konkurrenskraft?
Hur gor vi for att forbattra vart varde? Och da &r place branding en metodik for
det. Detta ar en fordel da det kan leda till vardeutveckling. ”

Olof Eriksson
VD och marknadsstrateg Property People

“Det dir klart att éver tid, om ett platsvarumarke lyckas och omradet blir populart
kommer fastighetsvardena oka eller hyrorna dka. ”

Johan Bjorkman
Marknadsansvarig Platzer Fastigheter

Det framhalls dven att place branding kan ses som en relativt liten kostnad som har potential
att generera betydande varde i framtiden. Det dr dock svart att pavisa den vardeutveckling
som sker genom arbete med place branding, da det ofta genererar mjuka varden som ar svara
att méata. Svarigheterna med att se effekter och kunna redovisa resultat beskrivs som en av
anledningarna till att fastighetségare véljer att inte arbeta med place branding.
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“Fastighetsdgare och liknande intresserar sig mer for place branding

for att de ser att det finns pengar i det att det &r avgérande att ocksa intressera sig
for de man kallar mjukare varden med platsen - som identitet och sociala och
kulturella fragor. Place branding ar en framgangsfaktor

for att de ska kunna hyra ut i framtiden helt enkelt.”

Helena Nordstrom
Afférsutvecklare och grundare Placebrander

En utmaning ar aven att sakerstélla implementeringen av varumérket samt att platsvarumarket
forvaltas pa ett satt som okar vardet. Dessutom kan det ta tid att bade implementera och se
effekterna av ett platsvarumarke. Place branding kan skapa forvéntningar kring hur en plats
kommer att uppfattas. Da implementeringen ibland tar tid kan det handa att foérvantningar
skapas som inte omedelbart bekraftas.

“Det dr sd langa cykler, langa perspektiv, allt tar tid. Det dr sdklart utmanande att
det &r sa manga steg pa vagen tills platsen eller identiteten ar satt, men det vaxer
langsamt [...]Det tar tid innan vi kan bevisa det internt och innan det faktiskt blir sa
som vi tror att det kan bli. At andra hallet kan det &ven bli s& att man bygger en
forvantan pa en plats, att vi slar pa stora trumman och pratar om hur det ska bli
och sa hander inte det forsta dret eller andra dret.”

Johan Bjorkman
Marknadsansvarig Platzer Fastigheter

Ytterligare en anledning till att arbeta med place branding som lyfts ar att foretag inte
prioriterar lokaler baserat pa fastighetsagarens varumarke, utan snarare pa platsens kvaliteter.
Det betonas att det ar svart att etablera en stark anknytning till ett fastighetsbolags varumarke,
men desto enklare for hyresgaster att associera sitt eget varumarke med en specifik plats eller
en enskild byggnad. Genom att arbeta med place branding kan fastighetsbolag skapa en unik
identitet for en plats eller byggnad, vilket kan attrahera hyresgaster som identifierar sig med
eller vill identifieras med platsens varumarke.

| framtagning, implementering och forvaltning av ett platsvarumérke &r det viktigt med
samarbete mellan olika avdelningar inom foretaget. Det ar vanligt att olika delar av bolaget
arbetar i “stupror”, dér de fokuserar pé sina specifika ansvarsomraden utan att nodvéndigtvis
se helheten eller hur deras arbete paverkar varandra. Bade Helena Nordstrom och Victoria
Bergman pekar pa att detta har varit fallet for flera fastighetsagare nar de arbetat med place
branding.

“Fastighetsdgarna jobbar ofta i stupror, de har sin kommunikationsavdelning,

sin uthyrningsavdelning, sin forvaltning och sin projekt- och
affarsutvecklingsavdelning. Och sa ska platsvarumarket ga fran den ena
avdelningen till den andra. Nar de lamnar éver hanger inte riktigt platsvarumarket
med.”

Victoria Bergman
VD, strateg & konsult InPlace

Detta kan leda till att den planerade strategin inte genomfors effektivt eller att den inte far
onskat genomslag. For att adressera detta behov av samarbete och integration foreslar
Bergman att det behdvs en tydlig ansvarsfordelning och uppféljning av platsvarumérkes-
strategin, i stallet for att den bara hamnar pa marknadsavdelningen eller gléms bort i en
byralada. Bergman poéngterar vikten av att skapa guider och riktlinjer for att sakerstalla att
strategin genomfors pa ett enhetligt och effektivt satt dver hela organisationen.
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Samverkan kan beskrivas som en framgangsnyckel for att arbeta med place branding. Flera
intervjupersoner framhaller vikten av att alla aktorer som &r involverade i platsutvecklingen
samverkar for att skapa en tydlig riktning och for att locka onskade malgrupper till platsen.
Ett platsvarumarke &gs gemensamt av flera aktorer och att det ar avgdrande att dessa aktorer
samarbetar for att lyckas med place branding.

Att samarbeta och samverka mojliggor for organisationer att dra nytta av en mangfald av
kompetenser och resurser. En plats bestar av en mangd komponenter och genom samverkan
blir det enklare att samla ihop och presentera platsen pa ett enhetligt satt. Genom att
samarbeta kan olika aktorer bidra med sina resurser till place branding, vilket okar tillgangen
pa finansiella medel till det gemensamma projektet att skapa ett platsvarumarke.

“En plats kan bestd av s& manga olika bestandsdelar och om alla delar gér sin egen
I6sning utan att ha samverkat, da &r risken stor att det blir mer spridda budskap
istallet for att dra at samma hall. Genom att fa platsens olika delar att samverka

och hanga ihop, samt stétta behoven for dem som vistas pa platsen, sa skapas det
ofta ett battre erbjudande som blir lattare att kommunicera utat. ”

Bjorn Lindberg Sylvan
Konceptansvarig kommersiell service och uthyrning Akademiska Hus

Samverkan och samarbete ar avgdrande for att lyckas med arbetet kring place branding, bade
for att skapa en tydlig riktning och for att dra nytta av olika resurser och kompetenser. Men
ett problem som kan uppsta pa platser med manga aktorer ar att manga olika viljor mots och
intressekonflikter kan uppsta, vilket utgor en betydande utmaning for samverkan. Dessa
krockande viljor ofta fran starka intressenter sisom markagare, kommuner och entreprendrer
kan leda till lasningar som hindrar framsteg inom place brandingprojekt. Svarigheten att enas
kring gemensamma visioner och kvaliteter for platsen kan resultera i misslyckanden for
samarbetsinitiativ. Konflikter kan uppsta nar olika parter har olika syn pa hur omradet bor
utvecklas, beroende pa deras egna perspektiv och mojligheter. For att etablera ett enhetligt
platsvarumarke kravs samarbete kring forvaltningen av platsens varumarke. Det kan dock
vara utmanande att faststalla vem som bor axla ansvaret och sakerstélla dess kontinuitet éver
tiden.

“Precis lika harligt som samverkan kan vara precis lika svart och skavigt och
jobbigt kan samverkan vara. Men det maste ocksa fa vara lite skavigt och jobbigt
for det ar pa andra sidan av det dar skaviga som det &r bra kan ske. ”

Helena Nordstrom
Afféarsutvecklare och grundare Placebrander

4.4  Akademiska Hus arbete med place branding

Begreppet place branding beskrivs som nytt inom Akademiska Hus, men de understryker
samtidigt att de alltid har engagerat sig i utvecklingen av sina campus. Genom ndra samarbete
med l&roséten har de arbetat for att forma och forbéattra platsernas attraktionskraft och
identitet, vilket &r en del av place branding. Resultaten fran intervjuerna indikerar pa en
avsaknad av en gemensam foretagsspecifik definition av begreppet place branding. Daremot
finns det en forstaelse av begreppets innebord bland medarbetare pa bolaget som arbetar inom
marknad- och kommunikation samt fastighetsutveckling och fastighetsforvaltare.
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Resultatet fran enkatundersokningen visar dock pa en relativt liten forstaelse for begreppet
inom hela organisationen, se figur 13 med ett medelvérde pa 2,4. Dar siffran ett representerar
“inte alls” och siffran fem att personen kénner till begreppet “mycket vél”. Resultaten fran
enkatundersokningen visar dven pa en lag medvetenhet kring om nagon av respondenternas
kollegor ar involverade i arbetet med place branding, se figur 14.

HUR VAL KANNER DU TILL
BEGREPPET PLACE BRANDING?

Respondenter: 34 st

1 2 3 4 5

Figur 13: Resultat fran enkdten “Hur vil kdnner du till begreppet place branding?". Medelvarde 2,4.

Inte alls Mycket vil

Av de tillfragade svarade 62 % “Vet inte” eller “Nej” pa frigan “Arbetar ndgon av dina
kollegor med place branding?”. Endast 11 av 34 respondenter kunde beskriva pa vilken eller
vilka avdelningar personer som arbetar med place branding tillhor, dar de tva vanligaste
svaren var fastighetsenheten eller marknads- och kommunikationsavdelningen

ARBETAR NAGON AV DINA KOLLEGOR
MED PLACE BRANDING?

Respondenter: 34 st

= Ja " Nej * Vetef

Figur 14: Resultat fran enkdten "Arbetar nagon av dina kollegor med place branding?”.

Av 34 respondenter besvarade 29 fragan “Hur aktivt tycker du Akademiska Hus arbetar med
place branding?”, dér siffran ett representerar “inte alls” och siffran fem “mycket aktivt”, se
figur 15. Fem personer valde att inte besvara fragan. Medelvardet pa svaren ar 2,76 vilket
indikerar att Akademiska Hus arbetar med place branding men inte s& aktivt. Aven under
intervjuerna framkommer det att arbetet med place branding inom organisationen inte har
varit sarskilt aktivt men att under de senaste aren har startat ett mer aktivt arbete.
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“Place branding har uppmdrksammats mer och mer, sd jag vill nog pdsta att
Akademiska Hus har fatt upp 6gonen for det. Nu nar karnkunden lokaleffektiviserar
och ocksa har ett behov av naringsliv och andra verksamheter, da maste vi tanka
om. Vi maste marknadsfora vara omraden till rétt kunder - de som kan bidra pa
campus och dd behovs place branding.”

- Ulrika Arensberg
Strategisk fastighetsutvecklare Akademiska Hus

Tidigare har behovet av place branding inte betraktats som sérskilt betydande inom
organisationen. Med 6kade lokalvakanser har organisationen borjat bedriva ett arbete som
inkluderar atgarder relaterade till place branding.

HUR AKTIVT TYCKER DU ATT
AKADEMISKA HUS ARBETAR MED
PLACE BRANDING?

Respondenter: 29 st

ﬂﬂ]ﬂ~

Inte alls 5 Mycket aktivt

Figur 15: Resultat fran enkdten "Hur aktivt tycker du att Akademiska Hus arbetar med place branding?”,
medelvarde 2,76.

Béde under intervjuerna och i enkdtundersokningen stélldes fragan “Finns det nigon som é&r
ansvarig for place branding pa Akademiska Hus?”. | enk&tundersokning svarade 15 % Ja”,
6% svarade “Nej” och 79 % angav att de inte visste om det finns nagon ansvarig for place
branding, se resultat i figur 16. Eftersom organisationen inte aktivt arbetar med begreppet
place branding finns det heller ingen sérskild person som &r ansvarig for detta arbetsomrade. |
stallet beskrivs det under intervjuerna att ansvaret tenderar att ligga pa avdelningarna
marknad- och kommunikation eller fastighetsenheten men dven att det delas som ett
gemensamt ansvar mellan alla som arbetar med platsen. Detta styrks &ven av
enkétundersokningen dér de respondenter som svarade “Ja” pa frdgan gillande ansvarig for
place branding pa Akademiska Hus sedan besvarade frigan “Pa vilken avdelning arbetar
den/de som arbetar med place branding?”. De tva avdelningarna som var dterkommande i
svaren var marknads- och kommunikationsavdelningen samt fastighetsenheten.
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FINNS DET NAGON SOM AR ANSVARIG FOR
PLACE BRANDING PA AKADEMISKA HUS?

Respondenter: 34 st

Vet ej
79%

vJa =Nej = Vetel

Figur 16: Resultat fran enkdten “Finns det nagon som dr ansvarig for place branding pd Akademiska Hus?”.

Under intervjuerna beskrivs det som att Akademiska Hus har nagon form av tillvagagangssatt
nar det kommer till att bygga ett platsvarumarke baserat pa en grundmodell framtagen av ett
konsultforetag. Tillvagagangssattet presenterades for ett flertal medarbetare pa Akademiska
Hus under en workshop som hélls av konsulter om damnet place branding. Hela
kommunikationsavdelningen deltog pa workshopen och har paborjat arbetet med att sprida
tillvagagangsattet for anstallda som inte deltog.

Det finns ingen fardig process som foljs utan tillvagagangsattet beskrivs mer som ett utkast
som kan anvéandas pa workshops och anpassas utifran projekt. Tillvagagangséttet betonar
betydelsen av att identifiera det unika och det budskap som Akademiska Hus vill formedla,
samt att fokusera pa 6nskade kundgrupper och deras behov. Det innebér att anpassa platsen
utifran vad kunderna efterfragar och att utforska olika sétt att tillgodose deras behov, inte bara
genom kommunikation utan aven praktiskt.

Resultaten fran intervjuerna och enkatundersokningen visar pa att det rader en oklarhet i
forstaelsen av begreppet place branding inom Akademiska Hus. Det finns ingen etablerad
definition av termen internt, vilket skapar férvirring och otydlighet kring dess innebérd och
tillampning. En gemensam forstaelse for begreppet ar avgorande for att skapa ett grund-
laggande ramverk for hur place branding ska integreras i organisationens verksamhet. Utan en
gemensam forstaelse for begreppet place branding blir det utmanande for medarbetarna att
arbeta med en gemensam process och darmed svarare for dem att skapa lyckade plats-
varumarken. Foretaget arbetar med en mycket generell modell for place branding, men pa
grund av bristande intern kommunikation forblir dess funktion begrénsad. Hittills har denna
modell primdrt anvants av marknads- och kommunikationsavdelningen, vilket begrénsar dess
fulla potential och mojlighet att integreras i hela organisationen.

4.4.1 Akademiska Hus arbete med place branding pa Campus
Medicinareberget

Akademiska Hus arbetar inte med begreppet place branding och det finns inte ett tydligt
arbete med place branding pa Campus Medicinareberget. Daremot har en Campusplan for
Campus Medicinareberget tagits fram tillsammans med Goéteborgs Universitet om hur
omradet ska utvecklas till 2040. Vidare har Akademiska Hus ocksa valt att initiera ett arbete
med framtagningen av en strategisk utvecklingsplan for Campus Medicinareberget med hjélp
av ett konsultforetag. Syftet med den strategiska utvecklingsplanen &r att internt forsta och
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forutse hyresgasternas framtida behov for att ligga steget fore. Ett exempel som ndmns av en
person fran kunskapsomrade 2, se tabell 2 &r att potentiella kunder ofta kommer med
forfragningar och énskemal om lokaler samt kraver en snabb respons av fastighetsagaren.
Detaljplaneprocessens langa genomférandetid gor att det ar det av storsta vikt att noggrant
identifiera och kartlagga kundernas framtida behov. Den strategiska utvecklingsplanen
fungerar som ett verktyg for att adressera dessa behov och férbereda organisationen for att
mota dem pa ett effektivt satt. Den bestar av en grundlig analys for att understodja det
strategiska langsiktiga beslutsfattandet kring Campus Medicinareberget, vilket innefattar
identifiering av relevanta marknader och intressenter samt forstaelse for deras behov och
bidrag till utvecklingen av kdrnkunder, Géteborgs Universitet.

Det har paborjats en diskussion for att skapa en samverkansgrupp pa Campus
Medicinareberget, dar fastighetsagare och andra intressenter ska samverka for omradets
utveckling. For tillfallet finns det inte en samverkansgrupp som arbetar med att skapa en
gemensam vision daremot har behovet adresserats av omradets intressenter da alla har ett
intresse i att skapa ett levande campus dar naringsliv, akademi och universitetssjukhuset méts.
Ett forum dér dessa intressenter kan motas och diskutera utvecklingen gor det mojligt att ta
fram gemensamma visioner och mal samt diskutera hur de ska forvaltas.

Det har gjorts flera marknadsféreningsinitiativ fér Campus Medicinareberget och
Medicinaregatan 9C, exempelvis radioreportage om konceptet med shared labs, daremot finns
inget aktivt arbete med place branding. Flera av de intervjuade personerna framhaver dock
behovet av att gemensamt inleda en sadan process for att skapa och forma platsvarumarket for
campusomradet.

Campus Medicinareberget kvalitéer och utmaningar

Medicinareberget anknytning till Sahlgrenska Universitetssjukhuset, Sahlgrenska Akademin
och naringslivet utgor ett nav for kunskap och innovation inom life science. Dess unika plats
mojliggor for samverkan och partnerskap inom medicinsk forskning, utbildning och
innovation.

“Kopplingen mellan Campus Medicinareberget och sjukhussidan dr helt
fantastisk.”

Ulrika Arensberg
Strategisk fastighetsutvecklare Akademiska Hus

“Fordelen med platsen dr frdmst narheten mellan sjukhus och akademi.”

Karl Maack
Site development director Sahlgrenska Science Park

Nérheten till andra féretag och organisationer inom life science ar dessutom en viktig tillgang.
Att vara en del av ett etablerat kluster ger tillgang till ett stort natverk av samarbetspartners,
leverantdrer och kunder. Ndrvaron av varldsledande forskning &r en av de styrkor som lyfts
under intervjuerna. Att ha forskningsinstitutioner och universitet i nérheten ger inte bara
tillgang till den senaste vetenskapliga kunskapen och teknologiska innovationerna, utan ger
ocksa mojligheter till samarbete och kunskapsutbyte mellan forskare och naringsliv.

Yiterligare en fordel & omradets centrala lage i Goteborg. Med goda kommunikationer till

resten av staden och regionen ar det lattillgéangligt och omkring 20 000 personer ror sig
dagligen pa Campus Medicinareberget.

30



Aven om Medicinareberget erbjuder ménga fordelar identifierar flera av de intervjuade
personerna flera utmaningar pa platsen. Karl Maack, site development director pa
Sahlgrenska Science Park beskriver omradet som “en unik liten klenod som dir viildigt
underutvecklad” .

En av de framsta svagheterna som lyfts av majoriteten av intervjupersonerna ar svarigheten
att navigera inom omradet pa grund av dess gatustruktur och stora héjdskillnader. Detta kan
gora det svart for manniskor att hitta och na olika platser och darmed upplevas som
otillgangligt. Tony Wolf, fastighetsforvaltare pa Akademiska Hus bekréftar detta och
forklarar dven att ytterligare en svaghet ar bristen pa service.

Aven den upplevda stangdheten i omradet och den begransade aktiviteten utanfor kontorstid
ar en stor utmaning. Trots det centrala ldget upplevs omradet avskilt och saknar serviceutbud
och aktiviteter som lockar manniskor att vistas dar dven utanfor arbetstid. Brister i
bekvamligheter som restauranger, affarer och gym gor det mindre attraktivt for bade invanare
och bestkare att vistas pa platsen. Narvaron av en fysisk barriar i form av Per Dubbsgatan
forsvarar tillgangligheten till omradet och minskar dess attraktivitet.

“En av svagheterna med Medicinareberget dr kéinslan av att det dr sd stingt. Man
gar runt dar och det man ser &r inte méanniskor. Det &r parkeringar och det ar
stangda dorrar och det gar knappt ta sig igenom byggnader.”

Johan Bjorkman
Marknadsansvarig Platzer Fastigeheter

Bristen pa samverkan namns som ett hinder for att na omradets fulla potential. Ett bristande
samarbete mellan olika intressenter gor det svarare for omradet och hindrar det fran att dra
nytta av resurser och mojligheter till det samarbete och partnerskap som Medicinareberget
erbjuder.

“Det hdr dr svdrt, allt finns redan. Det dr sa man ser Medicinareberget pd
internationell nivd om man skulle granska det.
Har finns allt det svara pa plats men man samverkar inte.”

Karl Maack
Site development director Sahlgrenska Science Park

Sammanfattningsvis saknas en helhetsstrategi for utvecklingen av Campus Medicinareberget,
vilket innebdr att potentialen inte tas tillvara pa fullt ut. Trots utmaningarna har
Medicinareberget en stark grund att bygga vidare pa, med ratt strategier och atgarder kan det
bli en framstaende plats for forskning, utbildning och innovation inom life science.

Shared labs pa Medicinaregatan 9C

Konceptet med Shared labs pa Medicinaregatan 9C togs fram av Akademiska Hus i
samverkan med Sahlgrenska Science Park, som sedan tidigare har drivit liknande verksamhet
pa Medicinaregatan 8A. | lokalerna pa Medicinaregatan 8A sitter bland annat de foretag som
ar medlemmar i Sahlgrenska Science Park och &r i deras inkubator. P& adressen sitter dven
andra foretag och organisationer utan koppling till Sahlgrenska Science Park vilket gor att
lokalerna pa Medicinaregatan 8a inte har tillrackligt med plats for Sahlgrenska Science Parks
verksamhet. Platsbristen i kombination med det planerade projektet Sahlgrenska Life
initierade en dialog mellan Akademiska Hus och Sahlgrenska Science Park om att utveckla
gemensamma laborationslokaler pa Medicinaregatan 9c och flytta delar av verksamheten pa
Medicinaregatan 8A dit.
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Huskropp 1 pa Medicinaregatan 9C renoveras for att inrymma shared labs. Det innebér att
foretag hyr laboratorie- och kontorsutrymmen och delar gemensamma ytor med 6vriga
hyresgaster. Hyresgasterna upprattar ett hyreskontrakt med Akademiska Hus samt ett
serviceavtal med Sahlgrenska Science Park géllande de gemensamma ytorna. Shared labs ar
anpassat for upp till cirka 5 personer per bolag. Medicinaregatan 9C kommer att erbjuda bade
mojligheten till “fixed lab” eller “private lab”. Skillnaden mellan dem é&r att “private lab” ar
forsedda med las, vilket inte “fixed lab” ar forsedda med, denna skillnad medfor en skillnad i
hyresavgift. Malgruppen for verksamheten pa Medicinaregatan 9C &r framst start-up bolag
inom life science sektorn.

Enligt Maack och Wolf finns det ett antal kvalitéer som hyresgasterna varderar hdgt med
shared labs. De gemensamma kontors- och laborationsytorna ger foretagen nérhet till andra
foretag inom samma bransch och 6ppnar upp for samtal. Det ger inte bara foretag moéjligheten
att samarbeta och dela med sig av kunskap, utan det ger aven dem mgjlighet att halla nere
kostnaderna. Genom att dela pa resurser och gemensamma utrymmen far medlemmarna
tillgang till lokaler och instrument som passar deras behov, samtidigt som de delar pa
kostnaderna med andra medlemmar. Start up foretag erbjuds alltsa mojligheten att hyra
lokaler med de instrument och kvaliteter som krévs till ett formanligare pris &n om de skulle
hyra en egen lokal. Medicinaregatan 9C geografiska lage ar ocksa en kvalitet som varderas
mycket hogt av hyresgasterna. Manga som arbetar inom life science i Goteborg har dven
koppling till akademin och Sahlgrenska Universitetssjukhuset, vilket kan gora att narheten till
dessa ar avgorande for vissa start-up bolag.

4.5 GoCo och Platzers arbete med place branding

GoCo och Platzer &r tva fastighetsbolag som arbetar med att skapa attraktiva platser och
platsvarumarken. GoCo bedriver ett av Goteborgs life science kluster och arbetar darfér med
ett omrade som har liknade malgrupp och riktar sig till samma bransch som Campus
Medicinareberget. Platzer har lang erfarenhet att arbeta med varumarkta hus och plats-
varumarke dessutom &r de en fastighetsagarna och intressenterna pa Medicinareberget. De har
darfor ett stort intresse av Campus Medicinarebergets utveckling och Platzers arbete kommer
aven paverka hur omradet forandras i framtiden. Pa grund av fastighetsbolagens koppling till
life science och Campus Medicinareberget ar deras arbetssatt for place branding intressant att
understka i examensarbetet. Under de semistrukturerade intervjuerna fick de darfor besvara
fragan om de inom deras organisationer har en metod eller process for arbete med place
branding.

GoCo har ingen utsedd strategi eller process for hur de arbetar med place branding pa bolaget
och anvander inte heller begreppet place branding. Vid fragan hur de arbetar med
platsvarumarket for GoCo framhédver Moa Diksdotter det visiondra arbetet som mycket
viktigt. Visionen ska vara forankrad med omradets intressenter och Gppet for alla oavsett
inblandning i projektet att ge input pa och ta del av. GoCo gjorde detta genom att skapa
mycket visionmaterial i form av renderingsfilmer kring hur platsen utveckling, vilket
Diksdotter beskriver som en unik strategi i jamforelse med traditionella fastighetsbolag.
Diksdotter belyser dven vikten att lata valkanda personer sta i centrum och prata om platsen
for att satta platsen pa kartan.

“Genom att lata andra ménniskor pratar om platsen skapas en tyngd in budskapet.
Det har varit en framgangsfaktor. ”

Moa Dicksdotter
Head of Community GoCo Health Innovation City
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Platzer Fastigheter har ingen tydlig definition av begreppet place branding men beskriver att
det aktivt arbetar med att ta fram varumarkta hus och platsvarumarken for omraden eller
stadsdelar. Under de senaste aren har Platzer andrat sin strategi nar det kommer till place
branding och gatt fran att satta platsvarumarken pa redan fardiga hus till att borja arbeta med
place branding tidigt i tidigt skede. Platzer beskriver att det har en process for place branding
men forklarar att den &r mycket generell och att det kompletterar den med en unik strategi for
varje enskilt projekt.

“Sa vi har en strategi mer dn en tydlig kronologisk process”

Johan Bjorkman
Marknadsansvarig Platzer Fastigheter

Forsta delen utgors av en konceptfas dar de borjar skissa pa affarscaset och borjar samtidigt
fundera Gver platsvarumarkes- och identitetsfragor. | denna fas satts ett grundkoncept och ett
arbete med platsvarumérke som sedan tas med i arbetet med arkitekter och andra intressenter.
Bjorkman forklarar aven att de genomfor marknadsanalyser for att besvara vad platsens
identitet &r, vilka ar platsens malgrupper och vilken riktning ska arbetet med platsen ta.
Utifran analysen skapas en tydlig och lockande inriktning for platsen eller byggnaden, som de
hela tiden arbetar utifran. Efter implementering av platsvarumarket forklarar Bjorkman att det
ar viktigt att folja upp sa riktningen hela tiden efterféljs och fortlever. Bjorkman beskriver att
han i sin roll som marknadsansvarig har ett évergripande ansvar for att platsvarumérket
implementeras och fortlever.
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S DISKUSSION

| det foljande avsnittet diskuteras sambanden mellan teori, empiri och primardata med syftet
att diskutera examensarbetets fragestallningar. Samtidigt framhavs personliga reflektioner och
asikter som en integrerad del av diskussionen.

5.1 Finns det en definition av place branding?

Utifran litteratur och resultat fran de semistrukturerade intervjuerna konstateras att det inte
finns en definition av begreppet place branding. Detta bekraftas av sju studerade artiklar i
kapitel 3.1. Bland annat beskriver Zenker och Jacobsen det som ett problem att det saknas en
unison definition av begreppet place branding vilket éppnar upp for manga olika tolkningar.
Detta bekraftas av de semistrukturerade intervjuerna som gav tio olika definitioner av
begreppet och en variation av begreppets innebord.

| litteraturen saknas generellt korta och tydliga definitioner av place branding och i stéllet
forklaras begreppet ofta i langre stycken eller i hela kapitel. En anledning till detta antas vara
den komplexitet och mangfacetterade karaktaren som associeras med place branding.
Beskrivningarna av begreppet place branding &r spretiga och inkluderar olika aspekter och
faktorer. Daremot har det identifierats gemensamma nyckelord for att sammanfatta
definitionerna av place branding fran de semistrukturerade intervjuerna. Dessa namns under
kapitel 4.1 och &r platsattraktion, kommunikation, upplevelse och formagan att styra
uppfattningen av platsen. Aven utifrn definitionerna och forklaringarna av place branding
h&mtat ur litteraturen under kapitel 3.1 har det identifierats ett flertal samband och likheter.
Detta har resulterat i sex nyckelord som &r attraktionskraft, differentiering, samskapande,
intressentinkludering, platsutveckling samt malgruppens forvantningar och uppfattning.

I en jamforelse mellan nyckelorden fran de semistrukturerade intervjuerna och litteraturen kan
flera samband identifieras. Bland annat identifieras platsattraktion som en viktig faktor av
intervjupersonerna vilket har manga likheter med attraktionskraften som lyfts i den studerade
litteraturen. Bada nyckelorden beror de lockande egenskaperna hos en plats, det vill saga
attraktionen. Det handlar om att framhava platsens attraktiva aspekter for att skapa ett starkt
platsvarumérke. Aven nyckelorden kommunikation och malgruppens férvantningar och
uppfattning har manga likheter. Malgruppens forvantningar och uppfattningar av platsen
baseras pa det platsvarumarke som kommuniceras ut. Kommunikationen styr samspelet
mellan férvantningarna och uppfattningarna av platsen och det ar darfor av stor vikt att
platsens l6fte ocksa bevisas pa plats. Det finns dven en stark lank mellan upplevelse och
malgruppens forvantningar och uppfattning. Upplevelse och uppfattning kan identifieras som
synonymer och har darmed manga likheter. Upplevelsen paverkas dven av de forvantningar
som en individ har av en plats och det ar darfor viktigt att det stammer 6verens for att inte
skapa en besvikelse hos individer som besoker platsen. Till detta kan aven formagan att styra
uppfattningen av platsen kopplas eftersom place branding kan ses som ett verktyg for att styra
forvantningar, uppfattningar och upplevelser av en plats.

Det finns det manga likheter mellan dessa nyckelorden fran intervjuer och litteratur, vilket
visar pa en gemensam grund och pa en generell gemensam forstaelse for begreppet place
branding. Daremot finns det skillnader i de olika forklaringarna och definitionerna av
begreppet i saval litteraturen som i resultatet fran intervjuerna. Alla individer lagger olika vikt
vid de aspekter som kan inkluderas i begreppet place branding och inkluderar inte alltid
samma aspekter. Detta antas bero pa att allas olika erfarenheter, kunskap och bakgrund
paverkar hur de ser place branding och darmed finns det en spridning pa vad som inkluderas i
definitioner. Det kan liknas vid en metafor dar en darttavla representerar forsoket att definiera
place branding, se figur 17. | denna bild symboliserar bullseye den gemensamma definitionen
av place branding som i dagsldget inte finns. Eftersom det inte finns en gemensam
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6verenskommelse om vad place branding exakt innebér landar pilarna, det vill sdga alla olika
nyckelord, utspritt pa maltavlan men ingen traffar bullseye. Detta visar pa den bristande
enigheten och den breda variationen av uppfattningar och tolkningar av begreppet place
branding med ocksa pa en forstaelse pa vad som ingar i amnet.

Figur 17: Metafor av begreppet place branding i form av en darttavla, dér pilarna ar nyckelorden som
identifierats.

Sammanfattningsvis finns alltsa ingen enhetlig definition av place branding, utan varje
individ formulerar sin egen definition baserat pa vad de anser vara mest betydelsefullt for
dem. Detta innebér att olika personer kan tolka och applicera begreppet pa olika sétt,
beroende pa deras egna uppfattningar och prioriteringar.
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5.2 Processer att arbeta med place branding

Liksom begreppet place branding saknar en gemensam definition finns det inte heller en
gemensam process for hur arbete med place branding bor ske. Istéallet &r processerna
vanligtvis skraddarsydda for specifika platser och baserade pa individuella fallstudier vilket
bekraftas av den studerade litteraturen i avsnitt 3.2.1 (Adamus-Matuszynska & Dzik, 2023;
Kavaratzis & Hatch, 2013). Precis som sjalva begreppet place branding ar processen for place
branding mangfacetterad och varierar beroende pa vilka aspekter som betonas. Aven om det
finns en gemensam rod trad i vad processerna innefattar sa lagger olika processer olika
mycket vikt pa olika delar. Processer inkluderar inte heller samma delar, vilket gor att arbetet
med place branding forblir dynamiskt och anpassningsbart till varje plats unika behov och
forutsattningar.

Det atta processerna fran den undersokta litteraturen och de semistrukturerade intervjuer har
organiserats i tre typer av processer, linjara, cirkuldra och iterativa, se tabell 5.

Trefasprocessen - |Linjar

Nio genomforandefaser - |Linjar

Property People 10 |Linjar
Placebrander 12 |Linjar
Fyrstegsmodellen 8 |Cirkular

ATLAS- Hjulet 9 |Cirkular & Iterativ
InPlace 11 |lterativ

Den inkluderande platsdiamanten| 7 |lterativ

Tabell 5: Arbetets studerade place brandingprocesser kategoriserade utifran linjar, cirkular och iterativ process.

Fyra av de atta processer som examensarbetet studerat upplevs som linjara. Linjara processer
ar de som har en tydlig start och slut med tydliga steg som foljer varandra. Dessa processer
illustreras ofta pa en horisontell linje med kronologiska steg, se exempelvis figur 12. Alla de
linjara processer som har undersokts inkluderar olika antal steg, med en spridning fran tre steg
till nio steg. Innehallet i processerna paminner till en stor del av om varandra, men det finns
en variation i hur djupt respektive process forklarar de olika stegen och hur Iangt i arbetet
med place branding stracker sig. Det samma galler cirkulara processer aven i dessa aterfinns
olika manga steg. Cirkulara processer avser de processer utan en tydlig borjan eller slut. Olika
steg aterkommer och paverkar varandra i en loop, i stéllet for att folja en linjar ordningsfoljd.
Till skillnad fran de linjara och cirkulara processerna med tydliga kronologiska steg har de
iterativa processerna i stéllet faser som Gverlappar varandra.

Fem steg har identifierats i samtliga undersdka place branding processerna, dessa ar
visionsarbete, platsanalys, intressentinkludering, kommunikation samt implementering och
avslutning. |1 styckena nedan jamfors dessa fem steg mellan processerna for att belysa likheter
och skillnader.

Visionskapandet &r tydligt definierat i de nio genomférandefaserna men dven Placebrander
och InPlaces process beskriver visionskapandet som en viktig del i uppstarten av place
brandingprocessen. De beskriver att det &r viktigt att antingen ta fram en vision for platsen
eller att ta vara pa den befintliga visionen som finns for platsen. Aven i ATLAS-hjulet
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beskrivs visionsarbete men pa grund av dess cirkuléra karaktar ar det svart att avgora nar i
processen arbetet sker. Property Peoples process och trefasprocessen skiljer sig fran 6vriga
processer genom att inte fokusera pa att skapa en vision utan istéllet utga fran att det finns en
befintlig malbild for platsen. Detta galler aven for fyrstegsmodellen samt den inkluderande
platsdiamantens, dar framtagningen av en vision inte ingar. Det ar viktigt att ha en tydlig
vision for platsen och att detta inkluderas i processen for att underlatta arbetet i att ta fram
tydliga och definierade mal for arbetet med platsvarumarket. Fran de semistrukturerade
intervjuerna framgar det att det ofta finns en vision for platsen, &ven om den inte alltid ar
tillrackligt preciserad och darmed kan vara en utmaning att arbeta mot. Genom att skapa ett
dedikerat steg for visionsutformning i place brandingprocessen skapas méjligheter till klarhet
och minskar risken for att visionsarbete forbises eller prioriteras bort.

Alla processer innehaller dven en platsanalys vilket innebar att forsta platsens forutséttningar
och kvaliteter samt att undersoka malgruppen. Trots denna gemensamma grund skiljer sig
processerna at nar det kommer till detaljerna i hur platsanalysen utfors och vilka faktorer som
beaktas. Darmed kan det uppsta variationer i de svar och slutsatser som genereras.
Anledningen till att platsanalysen &r en vanligt forekommande del antas vara att de ar svart att
skapa ett starkt platsvarumarke utan att forsta platsen och dess malgrupp.

Intressentinkludering i skapandet av ett platsvarumérke forkommer i samtliga processer men
de prioriterar inkluderingen av intressenter olika. Till exempel har den inkluderande
platsdiamanten utformat en hel process dar intressenterna har en central betydelse i varje fas.
De nio genomforandefaserna inkluderar daremot intressenterna forst i steg atta av totalt nio
steg, vilket innebér att inkluderingen sker sent i processen. Inkludering av intressenter i place
brandingprocesser ar avgdrande for att skapa en effektiv strategi for platsvarumérkes-
utveckling, genom att involvera olika intressenter kan en djupare forstaelse for platsen och
dess kvaliteter skapas. Att inkludera intressenterna skapar en kénsla av delaktighet och
agarskap, vilket 6kar sannolikheten for acceptans for eventuella forandringar och underléattar
implementeringen av platsvarumérket. Intressenternas input ger ocksa tillgang till nya idéer
och perspektiv som kan berika processen. Intressenternas roll som platsvaruméarkesagare ar
ocksa avgorande att beakta. Det & dem som i slutandan ar ansvariga for att forma och forvalta
platsvarumarket, och darfor ar det viktigt att deras vision och intressen tas i beaktande i place
brandingprocessen. Genom att inkludera dem och lyssna pa deras synpunkter och behov
skapas en kansla av att de blir horda och respekterade, vilket starker deras engagemang och
lojalitet gentemot platsen och dess varumarke. Inkludering av intressenter ar alltsa avgérande
for att skapa ett framgangsrikt platsvarumarke. En utmaning med intressentinkludering ar att
det kan vara svart att samarbeta och enas om en gemensam vision for omradet samt hur
arbetet for att komma dit ska se ut. | resultatet namns intresssentinkludering som svart,
skavigt och jobbigt men om samarbetet lyckas dr sannolikheten stor att ett framgangsrikt
platsvarumarke skapas.

Utover kommunikation med intressenterna ar det dven viktigt att pa olika satt kommunicera
platsvarumarket utat till malgruppen. Detta lyfter flera av processerna som en del som kan
goras sent i processen, exempelvis beskriver Placebranders process kommunikation under sitt
identitetssteg. De forklarar att det &r viktigt att satta farg och form pa platsen och
kommunicera det internt och externt. De nio genomforandefaserna framhaver aven betydelsen
av att kommunicera platsens identitet och tydligt sarskilja den fran andra platser. Detta kan
delvis uppnas genom utvecklingen av visuella element sasom logga, farger och slogan.

Alla processerna férutom trefasprocessen inkluderar ett implementeringssteg. | processerna
av Placebrander och Property People utgér implementering det sista steget i deras place
brandingprocesser medan de nio genomférandefaserna inkluderar ytterligare ett steg efter
implementeringen. Detta steg ar att mata framgangen av platsvarumarket, vilket ar unikt for
denna modell. I de cirkuléra och iterativa processerna saknas ett slut pa processen men
implementeringssteget act finns beskrivet i ATLAS-hjulet. Implementeringen av
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platsvarumarket utgor en betydande del av InPlace process som Bergman bendmner place
management. | fyrstegsmodellen finns inget tydligt implementeringssteg daremot finns det en
kommunikativ fas, articulative phase som inkluderar att kommunicera ut platsvarumarket till
intressenterna, vilket &r en del av implementeringen. | den inkluderande platsdiamantens
iterativa process beskrivs implementeringen som en kontinuerlig del i arbetet med
platsvarumarken. Det finns ett stort vérde i att ha ett tydligt implementeringssteg eftersom det
under flera intervjuer framkom att det finns en risk att place brandingarbetet stannar vid
visionsdokument och att platsvarumérket aldrig implementeras. Ett tydligt definierat
implementeringssteg minskar risken att detta steg gléms bort och att platsvarumarket endast
forblir en vision.

Sammanfattningsvis sa har de place brandingprocesser som har utforskats i examensarbetet
har alla haft sin egen unika utformning. Det har identifierats tre huvudgrupper inom
processerna: linjara, cirkuléra och iterativa dér de olika processerna som analyserats tillhor
en eller tva av dessa grupper. Flera steg ar aterkommande i manga av processerna dar nagra
av de som dr vanligast ar visionsskapande, analys, intressentinkludering, kommunikation samt
implementering och avslutning. Vissa av processerna ar mer generella och évergripande
medan andra &r mer detaljerade och innehallsrika med fler steg.

5.3  Hur arbetar Akademiska Hus med place branding?

Enligt resultaten fran enkatundersokningen och de semistrukturerade intervjuerna arbetar inte
Akademiska Hus med begreppet place branding. Det finns en viss forstaelse for begreppet
inom organisationen och vissa avdelningar ansvarar for arbeten som paminner om place
branding. Det kan inkludera initiativ som att skapa attraktiva och funktionella campus-
omraden, utveckla hallbara och innovativa byggnader, fraimja samarbete och samverkan
mellan olika institutioner och intressenter samt att erbjuda en mangfald av tjanster och
faciliteter som bidrar till ett mer levande campus. Aven om dessa insatser inte uttryckligen
benamns som place branding internt pa Akademiska Hus, aterspeglar deras arbete med
campusutveckling en tydlig inriktning mot att utveckla och forbattra campus-miljéerna for att
g6ra dem attraktiva och vélkanda for akademin och samhadllet, vilket kan ses som place
branding.

Av de fyra personer som intervjuades fran Akademiska Hus var det en person som kopplade
begreppet place branding till campusutveckling. Dock ndmnde majoriteten av
intervjupersonerna fran Akademiska Hus nagot om campusplaner under intervjuerna, vilket ar
en del av campusutvecklingsarbetet. Kopplingen mellan dessa begrepp och place branding
forklarades inte tydligt under intervjuerna. Det kan darfor vara vardefullt att undersoka
kopplingen ytterligare for att sékerstalla en mer enhetlig och heltackande forstaelse av hur
campusutveckling och place branding kan kopplas samman och gynna varandra inom
Akademiska Hus. Campusutveckling &r ett bredare begrepp som inkluderar fler aspekter &n
place branding, men manga av place brandingaspekterna kan inkluderas i arbetet med
campusutveckling.

Akademiska Hus har utvecklat en process i sju steg for att ta fram campusplaner, se figur 1
sidan 2 vilken till stor del liknar andra place brandingprocesser. Processen innefattar de
vasentliga stegen som aterfinns i undersokta place brandingprocesser. Till exempel inkluderas
en platsanalys i nagon form, en fas for visionskapande, intressentinkludering samt en
kommunikativ del. Sjustegsprocessen som Akademiska Hus anvander for campusutveckling
ar i huvudsak linjar men innehaller ocksa iterativa element. Detta beror pa att processen
omfattar sex steg som foljer en kronologisk ordning, samt ett sjunde steg, kommunikation som
I6per parallellt och Gverlappar alla andra steg. Processen ar specifik da den ar skraddarsydd
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med ett flertal steg och &r noggrant anpassad efter Akademiska Hus nuvarande arbetsmetoder
och fastighetsbestand.

Det ar positivt att det finns manga likheter mellan place brandingprocesserna och Akademiska
Hus process for campusutveckling eftersom det indikerar pa en forstaelse for processen. Att
inkludera mer fokus pé place branding i processen blir ocksa enklare med denna befintliga
grundforstaelse.

Medicinaregatan 9C

Medicinaregatan 9C och dess koncept med shared labs attraherar en annan typ av hyresgaster
an Akademiska Hus traditionella karnkunder. Karnkunderna sdsom universitet och hogskolor
ar kanda for sin stabilitet och langsiktighet i sina hyresavtal, medan shared labs framst riktar
sig till start-up foretag som planerar att hyra lokaler pd Medicinaregatan 9C. Detta innebéar
kortare hyrestider och hdgre omsattning av hyresgaster, vilket skiljer sig fran Akademiska
Hus vanliga affarsmodell. Ett dynamiskt platsvarumarke som &ar anpassat till dessa
forhallanden ar vasentlig for att attrahera hyresgaster. Ett kontinuerligt arbete med place
brandingprocessen kan sakerstélla att Medicinaregatan 9C platsvarumaérke forblir relevant och
konkurrenskraftigt i en féranderlig marknadsmiljo.

Konceptet shared labs &r en idé som skulle kunna implementeras pa flera platser. Det ar i
stéllet platsens specifika karaktdr och unika egenskaper som skapar vardet och potentialen
med delade kontor och laborationslokaler. Genom place branding kan de unika egenskaperna
pa Medicinaregatan 9C och Campus Medicinareberget identifieras och arbetas med pa ett
effektivt satt, vilket kan bidra till att gora shared labs konceptet mer attraktivt och
framgangsrikt. Det ar platsens nérhet till akademiska institutioner och bolag inom life
sciencebranschen samt tillgang till expertis inom life science som &r platsen storsta styrkor.
Genom att framhédva och kommunicera dessa kvaliteter kan Medicinaregatan 9C positioneras
som en attraktiv plats for forskare, foretag och entreprenérer inom life science som ar
intresserade av att samarbeta och dra nytta av de fordelar som shared labs och Campus
Medicinareberget erbjuder.

5.4  Ar place branding ett maste?

En gemensam definition av place branding kanske inte ar ngdvandigt, men det skulle
definitivt underlatta kommunikationen, arbetet och samarbetet kring &mnet. Utan en tydlig
definition kan diskussioner om place branding latt leda till forvirring och missforstand, vilket
kan hindra effektivitet och framsteg. Istéllet for att fastna i en debatt om en gemensam
definition &r det mer produktivt att fokusera pa att fortydliga och enas om innebdrden av place
branding inom en specifik kontext. For Akademiska Hus ar det kanske inte helt nddvandigt att
anvanda begreppet place branding, men det &r avgorande att de forstar och applicerar de
principer och strategier som ligger till grund for begreppet. Det viktigaste &r att de delar en
gemensam forstaelse for innehallet och syftet med place branding inom organisationen, sen
spelar det inte sa stor roll vilket begrepp de anvander. Innehallet inom place branding kan
integreras i begreppet campusutveckling, da manga av de omraden som Akademiska Hus
fokuserar pa inom campusutveckling ar en del av place brandingarbetet.

Det &r inte ett maste att arbeta med place branding som fastighetsdgare men det kan vara en
effektiv strategisk metod for att forma och forvalta uppfattningen och en plats eller byggnad.
Varje plats har redan ett befintligt varumarke som skapats av méanniskors upplevelser,
associationer och intryck av platsen. Om platsvarumérket stdmmer 6verens med fastighets-
agarens vision for platsen kan det vara mindre nddvandigt att arbeta med place branding och i
stallet kan fokus ligga pa att forstarka det befintliga platsvarumarket. Det &r mojligt att
ignorera arbetet med place branding och lata platsens varumarke utvecklas naturligt av sig
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sjalv. Det ar dock viktigt att komma ihag att platsens varumarke kan férandras till nagot som
inte stdmmer 6verens med fastighetségarens vision for platsen. Om platsens varumarke
forandras till ndgot som inte &r dnskvart, kan processen att atervanda det till det énskade
varumarket bli betydligt langre d4n om fastighetségaren hade arbetat fran borjan for att
uppratthalla och det onskvérda platsvarumarket. Om det befintliga varumarket avviker fran
den 6nskade visionen eller om platsen saknar ett tydligt varumarke, kan det vara avgérande
att jobba med place branding for att skapa en mer positiv och attraktiv uppfattning om
platsen.
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6 SLUTSATS

| det foljande avsnittet presenteras slutsatserna som kan dras utifran resultaten fran studien
samt diskussionen som har forts kring dessa. Slutsatsen baseras pa en sammanvagning av de
nya insikterna fran intervjuerna och enkatundersékningen med den tidigare inhamtade
kunskapen fran tidigare studier, analyser och rapporter.

6.1 Forslag pa definition av place branding

Den forsta slutsatsen som kan dras utifran diskussionen ar att det inte finns en enhetlig
definition av begreppet place branding, vilket bekréftas av bade litteraturen och primardata
fran de semistrukturerade intervjuerna. Trots likheter mellan de olika nyckelorden som
identifierats finns det variationer. Detta &r troligtvis pa grund av olika erfarenheter och
perspektiv hos individer samt att det rader en bristande enighet och bred variation av
tolkningar av begreppet place branding.

Med hénsyn till den bristande enigheten och variationen i tolkningar av place branding dras
aven den andra slutsatsen vilket ar att det ar svart att uppna en optimal definition av
begreppet. Darfor presenteras en 6vergripande, kort och koncis definition som tacker manga
av begreppets olika aspekter.

“Place branding ir processen att skapa och forvalta attraktivitet pa en specifik
geografisk plats”

Definitionen fangar in stora delar av place brandingprocessen genom att inkludera bade
skapandet och forvaltningen av platsens attraktivitet, vilket &r avgorande for att uppratthalla
ett positivt platsvarumarke dver tid. Definitionens bredd gor den anvandbar for olika typer av
platser och byggnader. Genom att betona saval skapandet som forvaltningen av plats-
varumarket framhaver definitionen hur viktigt det ar att inte bara initialt arbeta med place
branding pa en specifik plats utan dven att aven uppratthalla platsvaruméarket. Sammantaget ar
definitionen koncis, omfattande och anvéandbar for att forsta samt tillampa begreppet place
branding i olika sammanhang.

6.2 Inkludera place branding i campusutveckling

Okade krav fran hyresgaster och den 6kade konkurrensen pa fastighetsmarknaden staller krav
pa Akademiska Hus att arbeta proaktivt med att forbattra och forvalta sina campusmiljoer.
Det proaktiva arbetet &r avgorande for att kunna moéta dessa krav i tid och fortsétta vara
attraktiva platser for forskning, utbildning och innovation. Genom att aktivt utveckla och
forvalta ett starkt platsvarumarke for sina olika campus, fastigheter och byggnader kan
Akademiska Hus starka konkurrenskraften for dessa platser.

Precis som Akademiska Hus campusplaner kan place branding vara ett strategiskt verktyg for
att forandra deras campus och byggnader till levande och attraktiva omraden for kunskap och
innovation. Det &r viktigt att podngtera att detta arbete inte bara galler campus som star infor
stora utvecklingsprojekt utan aven galler for valfungerande campusomraden, dar det &r viktigt
att uppratthalla och eventuellt forbéattra platsvarumarket.

Slutsatsen ar att Akademiska Hus inte nddvéndigtvis behdver anvanda begreppet place
branding utan kan i stéllet integrera dess principer och komponenter i det véletablerade
begreppet och arbetet med campusutveckling. Detta baseras pa likheterna mellan de tva
begreppen. Bade place branding och campusutveckling stravar efter att forbattra platsens
attraktionskraft. Dock betonar place branding en plats accossioner medan campusutveckling
har ett storre perspektiv och bland annat fokuserar mer pa att skapa en fysiskt attraktiv och
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funktionell miljo for dess anvandare. Forhoppningsvis kan Akademiska Hus genom att
integrera principer och inslag fran place branding i campusutvecklingen skapa annu mer
attraktiva campusmiljoer.

6.3 Cirkular och iterativ place brandingprocess for
Akademiska Hus

Linjara processer kan vara enklare att forsta an iterativa och cirkulara, eftersom de har en
tydlig start och slut. Platsvarumérkesbyggande ar en levande process utan slut vilket
tydliggors i cirkuléra processer. Det ar svart att félja en linjar kronologisk process vid
framtagandet av ett platsvarumérke darfor &r iterativa processer att foredra. En kombination
av en cirkular och iterativ process ar det basta for att skapa ett framgangsrikt platsvarumarke
som foljer marknaden och dess férandringar. For att fullt ut se vérdet av att arbeta iterativt
och cirkulart kravs en djupare forstaelse for cyklerna och nar det ar lampligt att uppdatera
platsvarumarket. Aven att dela upp processen i flera mindre steg kan gora det enklare att
forsta place brandingprocessen och dess innehall. En process med férre steg ger storre
mojlighet till att anpassa processen till olika projekt. Det ar darfor viktigt att ha en balans, for
manga steg kan gora det svart att forsta 6verblicken medan for fa kan resultera i for generell
information.

Nedan presenteras en cirkuldr och iterativ place brandingprocess for Akademiska Hus, se
figur 18. Den féreslagna processen har sitt ursprung i Akademiska Hus sjustegsprocess for
campusutveckling och integrerar aven inslag fran andra studerade place brandingprocesser
som undersokts i examensarbetet. Dessa steg som lagt tills utifran examensarbetets resultat ar
uppfdljning och utvérdering av platsvarumarket. Det ar avgorande att kontinuerligt vervaka
och utvérdera platsvarumarkets prestanda for att sakerstélla dess relevans, attraktivitet och
effektivitet over tid. Ett storre fokus har dven lagts pa intressentinkludering som tillsammans
med kommunikation strécker sig 6ver alla steg i processen. Place brandingprocessen ska inte
ersatta campusutvecklingsprocessen utan kan i stéllet fungera som ett komplement. Tanken ar
att bada processerna ska kunna arbetas med parallellt och att place brandingprocessen har
fokus pa att skapa ett platsvarumarke och inkluderar farre aspekter an campusutvecklingen.

Kommunikation & Intressentinkludering
- Inkludera intressenter genom hela processen
+ Kommunicera ut platsvarumarket

Analys

Vision - Initiera arbetet
& " n tre + Platsanalys/marknadsanalys av plastens forutsattningar
Q S,
Uppstart o Q .
.‘K/\ Q Gestaltnlng - Skapa ett platsvarumérket utifran platsen forutsattningar
ro. (\- + Utforma strategi for platsvarumarket
~x Place 35
% b ra n d l ng E + Platsen utseende och identitet
Uppfoljning @ ’DQ )
Forankrin « Fa feedback pa platsvarumérket
({/Oy UV -
- Implementera platsvaruméarket
Utvardering
Genomforande + Utvardera platsvarumarket

+ Méata resultatet av platsvarumarket

+ Se till sa att platsvarumarket uppratthalls och forvaltas

Figur 18: Forslag pa cirkular och iterativ place brandingprocess for Akademiska Hus.
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Syftet med den illustrerade processen i figur 18 &r att tydliggdra den kontinuerliga karaktéren
av place brandingprocessen. Genom dess cirkuldra struktur framhévs att detta arbete ar
pagaende och ickelinjart och de iterativa inslagen visar pa att de olika stegen &r beroende av
varandra. Den iterativa strukturen innebdr att processen ar anpassningsbar och har férmagan
att snabbt reagera pa platsens forandrade behov och omstandigheter. Detta innebar att
Akademiska Hus kan justera sin strategi och sina atgarder i realtid for att méta nya
utmaningar eller mojligheter som uppstar under processens gang. Processen &r avsedd att vara
mangsidig och fungera som process for saval storre omraden som exempelvis hela campus
men &ven pa enskilda byggnader eller mindre omraden.

Utover att genomfora sjélva processen ar det av stor vikt att utse en ansvarig person som
sakerstaller att processen foljs noggrant och att platsvarumarket inte bara utvecklas utan ocksa
kontinuerligt forvaltas och forstarks dver tid. Att ha en tydlig ansvarig for platsvarumérkets
framvéxt och langsiktiga forvaltning ar avgorande for att séakerstalla att investerad tid och
arbete med place branding ger avkastning och att platsens varumarke forblir stark och
relevant.

6.3.1 Platsvarumarket pa Medicinaregatan 9C

Akademiska Hus har idag kommit en bra bit pa vagen i arbetet med ett platsvarumarke for
Medicinaregatan 9C trots att de inte uttalat har arbetet med place branding utan med campus-
utveckling. Uppstarts-, visions-, analys-, gestaltningsdelen i figur 18 kan anses som
genomforda for Medicinaregatan 9C. Det behdvs arbetas fram ett tydligt platsvarumérke som
individer kan forknippa med platsen och konceptet. For ndrvarande bendmns lokalerna enbart
som shared labs pa Medicinaregatan 9C, vilket inte positionerar tillrackligt tydligt pa
campuset eftersom alla byggnader pa omradet har adressen Medicinaregatan. Det kan darfor
vara fordelaktigt att anvanda ett mer distinkt namn for att skilja sig fran resten av omradet och
béattre representera konceptet och byggnadens unika kvaliteter. Nér ett platsvarumarke tagits
fram bor en ansvarig utses for att sakerstélla platsvarumarket fortlever och halls uppdaterat.

Som tidigare ndmnt har alla platser har ett varuméarke men for narvarande &r det mycket svagt
for Medicinaregatan 9C. Det ar ingen som har skapat detta varuméarke utan det har véxt fram
naturligt av alla som ar verksamma pa platsen, detsamma galler for hela Campus
Medicinarebergets platsvarumarke. Slutsatsen r att d&ven om det finns ett befintligt
platsvarumarke pa Medicinaregatan 9C bor arbetet med place branding inte forsummas.
Akademiska Hus rekommenderas darfor att kontinuerligt investera i place branding for att
sakerstalla att deras omraden och byggnader forblir relevanta, attraktiva och
konkurrenskraftiga.

6.4  Avslutande reflektioner

Examensarbetet tog en annan riktning &n det ursprungligen planerat. Fran borjan var tanken
att applicera en process pa Medicinaregatan 9C for att utveckla ett platsvarumarke for
byggnaden och konceptet shared labs. Under litteraturstudien upptacktes en brist pa en
gemensam definition och process for place branding. Detta ledde till att fokus for arbetet
delvis flyttades till att undersdka och utreda begreppet place branding samt om det finns en
etablerad process for att arbeta med place branding. Det resulterade i att examensarbetet inte
kunde etablera ett platsvaruméarke for Medicinaregatan 9C med hjélp av en befintlig process.
Istallet resulterade det i utvecklingen av en egen process for Akademiska Hus, baserad pa
befintliga place brandingprocesser samt Akademiska Hus modell for campusutveckling.
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6.5 Forslag pa framtida studier

Under arbetets gang har nedanstaende fragor identifierats som intressanta och varda att
fordjupa sig i:

» Vilka specifika atgarder och strategier behovs for att kontinuerligt forvalta och
uppratthalla ett etablerat platsvarumarke 6ver tid? Hur kan man sakerstélla att
platsens identitet och varumarke bibehalls och forstarks dven efter att platsvarumarket
har tagits fram?

e Hur kan samarbete mellan fastighetsdgare bidra till att skapa en enhetlig och attraktiv
platsidentitet som gynnar alla involverade parter?

¢ Vilka metoder och kriterier kan anvandas for att méata och utvérdera effekterna av
place branding?
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BILAGOR
Bilaga 1 - Enkatunderstkning

ARBETAR AKADEMISKA HUS
MED PLACE BRANDING? cHALMERS

Vi heter Clara och Isabelle och ldser sista dret pa programmet Affdrsutveckling och
Entreprendrskap inom Samhdllsbyggnadsteknik. Tillsammans med Akademiska Hus skriver
vi vdart examensarbete om place branding. Dar vi utreder fér hur Akademiska Hus kan
arbeta med place branding med fokus Medicinareberget | Géteborg.

Svara gdrna pa var enkdt som tar max 2 min, ditt svar betyder mycket for oss!

Kort beskrivning av begreppet place branding:

“Place branding ér processen att skapa och férvalta attraktivitet pa en specifik geografisk plats”

Din nuvarande roll/tjanst:

1.Hur val kdnner du till begreppet place branding?

Intealls 10 20 30 40 50  Mycket vdl
2. Arbetar du nadgot med place branding i din roll?

Intealls 10 20 30 40 50  Mycket ofta
3. Arbetar nagon av dina kollegor med place branding?

JAO NEJ O VETEJO

3a. Om svaret var JA pad féregdende fraga
Pa vilken avdelning arbetar hen/de som arbetar med place branding?

4. Hur aktivt tycker du att Akademiska Hus arbetar med place branding?
Intealls 10 20 30 40 50  Mycket aktivt

5. Finns det nagon som ar ansvarig for place branding pa Akademiska Hus?

JAO NEJ O VETEJO

5a. Om svaret var JA pd féregdende fraga
Pa vilken avdelning arbetar den hen/de som arbetar med place branding?

Nagot du skulle vilja tillagga eller nagot annat vi bor veta?

Stor tack for ditt engagemang!
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