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SAMMANFATTNING

Studien undersoker hur starka destinationsvarumirken paverkar en plats attraktivitet
for kommersiella hyresgéster och dess vardeskapande effekt. Syftet dr att belysa hur
ett starkt destinationsvarumérke kan bidra till virdeskapande for bade kommersiella
hyresgéster och fastighetsdgare. Undersokningen genomfordes som en kvalitativ
fallstudie pd4 GoCo Health Innovation City, dédr datainsamlingen bestar av en
enkédtundersdkning och semistrukturerade intervjuer. Resultatet visar att ett strakt
destinationsvarumarke bidrar till 6kad attraktivitet och virdeskapande for
kommersiella hyresgister. GoCos arbete med att skapa ett tydligt koncept, kluster och
en strak identitet har gjort platsen attraktiv for foretagsetableringar. Studien visar att
hyresgéster vardesitter ssammanhanget, nérhet till samarbetspartners och platsens
identitet 1 hogra grad én enbart den fysiska lokalen. Vidare indikerar resultaten att det
ar av betydelse att tilldela resurser till destinationsmarknadsforing i ett tidigt skede av
utvecklingsprocessen. Ett uteblivet arbete med destinationsvarumaérket kan minska
efterfrdgan och oka risken for vakanta lokaler, vilket 1 sin tur kan medfora forlorade
intdkter for fastighetsbolagen.

Nyckelord: Platsvarumérke, Destinationsvarumairke, Destinationsmarknadsforing,

Fastighetsutveckling, Virdeskapande, Platsidentitet

Early investments that create attractive destinations



The importance of destination branding for real estate firms
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ABSTRACT

This study examines how strong destinations brands affect a place’s attractiveness to
commercial tenants and its value-creating effect. The purpose is to highlight how
strong a destination brand can contribute to value creation for both commercial
tenants and property owners. The study was conducted as a qualitative case study of
GoCo Health Innovation City, with data collected through a survey and semi-
structured interviews. The results demonstrate that a strong destination brand
increases attractiveness and value creation for commercial tenants. GoCo’s efforts to
establish a clear concept, a cluster, and a strong identity have med the location
attractive for corporate establishments. Furthermore, the study shows that tenants
value the overall context, proximity to partners, and the identity of the place rather
than merely physical premises. In addition, the findings indicated the importance of
allocating resources to destination marketing early in the development process.
Failing to invest in the destination brand can reduce demand and increase the risk of
vacant premises, which in turn may lead to lost revenue of property companies.

Keywords: Placebranding, Destinationsbranding, Destinationmarketing, Property

development, Value creation, Placeidentity

II



Innehall

SAMMANFATTNING I
ABSTRACT II
INNEHALL 11
FORORD \%
1  INLEDNING 1
1.1  Bakgrund 1
1.2 Steptura 2
1.3 GoCo 2
1.4  Problemformulering 2
1.5 Syfte 3
1.6  Fréagestillningar 3
1.7  Avgridnsningar 3
1.8  Destinationsvarumérke 3

2  METOD 5
2.1 Forutséttningar 5
2.2 Undersokningsstrategi 6
2.3 Undersokningsmetod 6
23.1 Undersokningsdesign 6

24 Enkéitundersokning 7
2.5 Semistrukturerade intervjuer 7
2.6 Troviardighet och validitet 8
2.6.1 Bekriftelsebarhet 8
2.6.2 Al-anvindning 8

2.7 Metoddiskussion 8

3  TEORETISK REFERENSRAM 10
3.1 Relationen mellan destinationsvarumérke och foretagsidentitet 10
3.2 Relationen mellan destinationsvarumérke och platsidentitet 10

4  RESULTAT OCH ANALYS 12
4.1 Fran tomt till destination 1 tidiga skeden 12

4.2 Varumdrkesbyggande och visionskapande inom destinationsutveckling 13
4.3 Hyresgésternas varderingar och drivkrafter 14

4.4  Svar enkit och semistrukturerade intervjuer med hyresgister 15

II1



5

6

7

8

IV

44.1 GoCo som innovations och samverkansmiljo
4.4.2 Geografisk placering och tillgdnglighet

443 Destinationsvarumérkets betydelse

4.4.4 Upplevt vérde i relation till hyresnivén

4.5 Sammanfattat resultat

DISKUSSION
5.1 Vad innebér det att bygga upp en destination?
5.2 Vad innebdr ett starkt destinationsvarumarke for fastighetsdgarna?
53 Centralitet bortom stadskérnan
54 Destinationsvarumaérkets betydelse for hyresgasters initiativtagande

5.5 Vilka risker innebir ett destinationsvarumairke?

SLUTSATS
6.1 Vidare forskning

REFERENSER

BILAGOR
Bilaga 1 — Enkétundersokning

15
16
17
18

18

20
20
20
21
22
23

24
25

26

28
28



Forord

Kandidatarbetet, som utgor 15 hogskolepodng, har genomforts av Alice Rasmusson
och Ellen Leanderson. Forfattarna har studerat affarsutveckling och entreprendrskap
inom samhallsbyggnadsteknik vid Chalmers tekniska hogskola. Kandidatarbetet har
genomforts tillsammans med Steptura.

Vi vill rikta ett stort tack till Steptura och samtliga representanter fran GoCo for att ni
delat med er av er tid och vérdefulla insikter genom enkéter och intervjuer. Er
medverkan har mojliggjort en fordjupad analys av dmnet vilket bidragit till de resultat
som presenteras 1 studien. Vi vill dven rikta ett stort tack till vara handledare pa
Steptura, Johanna Soderlund och Jacob Torell. Vi uppskattar att ni har tagit er tid att
vigleda oss och besvara alla véra fragor samt att vi fick mdjligheten att besoka alla
era lokaler vilket har varit till stor hjilp for studiens genomforande.

Vi vill dven visa var uppskattning till Yngve Karlsson som vickte vara starka kinslor
pa en foreldsning. Tack vare honom insdg vi hur mycket vi brinner for &mnet och att
det finns ett hal av kunskap som vi ville férdjupa oss i.

Aven tack till var handledare Marie Strid och examinator Daniella Troje samt vira
opponenter Ella Lindgren och Tova Andersson for respons.

Goteborg juni 2026
Alice Rasmusson & Fllen Leanderson






1 Inledning

Destinationsvarumérkesarbete dr en komplex process som kréver investeringar i form
av tid och ekonomiska resurser fran fastighetsagare. I detta avsnitt presenteras en
introduktion och bakgrund till forskningsomrédet, foljt av studiens syfte och den
fragestillning undersokningen avser att besvara. Avslutningsvis definieras begreppet
destinationsvarumérke for att sékerstilla en enhetlig forstaelse och anvindning av
begreppet genom hela arbetet.

1.1 Bakgrund

Destinationsvaruméarkesarbete har utvecklats till ett strategiskt verktyg for stider och
kommuner 1 syfte att stirka platsens identitet, attraktionskraft och konkurrenskraft
(Kavaratzi, 2008). Denna typ av marknadsforing har fatt en mer framtrddande roll
inom fastighetsbranschen. For fastighetségare innebéar destinationsvarumérkesarbete
inte enbart fokus pa uthyrning av lokaler, utan dven utvecklingen av en tydlig
platsidentitet, skapandet av en vision och mervirden som kan bidra till att langsiktigt
stirkta relationer. Fastighetsbolag kan vélja att investera betydande resurser i
projektens tidiga skeden for att etablera och stérka ett destinationsvarumarke. Darmed
aktualiseras behovet av att undersoka i vilken utstrackning dessa investeringar
genererar det onskade virdet, samt hur ett starkt destinationsvarumérke paverkar
platsens efterfragan och vardeskapande.

Pa flera fastighetsbolags hemsidor identifierades likheter i hur uthyrbara lokaler
marknadsfors (Fastighets AB Balder, u.4; Hufudstaden, u.4; Platzer, u.&; Vasakronan,
u.d; Wallenstam, u,d). En dterkommande strategi var att presentera lediga lokaler
genom annonser dir gatunamn, lokalstorlek och visuellt material utgjorde de mest
framtrddande inslagen. Vidare innehéller hemsidorna kortfattade beskrivningar av
fastigheten, utformningen och dess geografiska lige samt kontaktuppgifter till
ansvarig uthyrare. GoCo och Steptura tillampar dédremot en annan strategi. I stéllet for
att presentera de lediga lokalerna, betonas innehall kopplat till community, initiativ,
samarbetspartners och andra varden kopplade till etablering pé platsen (GoCo Health
Innovation City, u.d-a). Denna skillnad stirkte frdgan huruvida
destinationsvarumairkesarbete och platsrelaterade mervérden kan paverka
attraktiviteten for kommersiella hyresgéster 1 storre utstrickning an traditionell
marknadsforing.

Studien undersoker hur en framgéingsrik plats kan kopplas till ett valutvecklat
destinationsvarumairke och ett 1dngsiktigt samt strategiskt marknadsforingsarbete fran
fastighetségarens sida.



1.2 Steptura

Studien har genomf0rts i samarbete med Steptura, ett foretag som enligt egen
verksamhetsbeskrivning specialiserar sig pa utveckling av platser och byggnader som
framjar innovation (Steptura, u.d). De lagger stor vikt pa de spontana motena mellan
foretag och organisationer dé det mojliggdér samarbete och gemensamma I6sningar pa
globala utmaningar (Steptura, u.d). Vidare lagger Steptura stor vikt vid
communityutveckling vilket innefattar att stiarka relationer genom skapandet nitverk
och motesplatser dér aktorer ges mojlighet att knyta kontakter och utbyta erfarenheter.
De fokuserar pé att samla foretag i gemensamma miljoer dir de far mojlighet att
samarbeta, dela idéer och tillsammans driva utvecklingen framét (Steptura, u.a).

Under arbetets gang skedde organisatoriska fordndringar inom Steptura, det tidigare
joint venture bolaget mellan Next Step Group och Vectura. Next Step Group salde sin
andel av GoCo fas 1 till Vectura som dérefter 6vertog ansvaret for de fardigstéllda
fastigheterna inom omradet. Da kandidatarbetet redan paboérjats innan dessa
forandringar genomfordes kommer bolaget fortsatt bendmnas som Steptura genom
hela arbetet. Detta for att skapa tydlighet och kontinuitet.

1.3 GoCo

GoCo Health Innovation City, beldget i Mdlndal, dr en av Stepturas destinationer och
ar lokaliserad i ndra anslutning till AstraZeneca. GoCo fungerar som en mdtesplats for
kunskapsutbyte och innovation inom lifescience, dér forskare, foretag och
entreprenorer samlas (GoCo Health Innovation City, u.a-b). Mélséttningen r att
accelerera innovationstakten och stirka Sveriges konkurrenskraft inom hélsa (GoCo
Health Innovation City, u.4-b). Genom en samskapande utvecklingsprocess dér
utvecklare, designers och framtida aktdrer involverades 1 planeringen av omradet,
efterstravades olika perspektiv, synpunkter och idéer for att kunna forma visionen for
omradet (GoCo Health Innovation City, 2023). Omrédets signaturbyggnad, GoCo
House, préglas av fem skulpturer som fungerar som visuella symboler for platsens
identitet och vision. Genom den fysiska utformningen integreras varumérket i den
fysiska miljon (GoCo Health Innovation City, 2023).

1.4 Problemformulering

Destinationsvarumérkesarbete har blivit en alltmer framtrddande strategi for att
utveckla attraktiva omraden. Steptura ér ett exempel pé ett foretag som aktivt arbetar
med denna typ av strategi. Det har resulterat i att destinationers varumaérken 1 flera fall
ar mer framtradande och vilkdnda én foretagets eget varumérke. Diaremot saknas
empiriska studier som undersoker hur destinationsvarumérkesarbete paverkar det
upplevda vérdet och attraktiviteten hos savél befintliga som potentiella kommersiella
hyresgister.



1.5  Syfte

Syftet med studien ar att undersoka hur ett starkt destinationsvarumaérke och ett
strategiskt marknadsforingsarbete paverkar en plats attraktionskraft och dess forméga
att skapa vérde. Studien avser att analysera hur ett starkt destinationsvarumairke kan
bidra till ett 6kat varde for kommersiella hyresgister samt i vilken utstrackning
bristande marknadsforing kan paverka platsens attraktivitet, efterfrdgan och ddrmed
fastighetsdgarens ekonomiska forutsittningar.

1.6 Fragestillningar

- Hur bidrar ett starkt destinationsvarumaérke till ett 6kat virde hos kommersiella
hyresgéster?

- Kan bristande destinationsvarumairkesarbete paverka platsens attraktivitet,
efterfragan och dirigenom fastighetsdgarens ekonomiska forutséttningar?

1.7  Avgriansningar

Undersokningen dr avgrinsad till GoCo Health Innovation City, en destination
utvecklad av Steptura, i syfte att mojliggora en mer djupgéende analys inom ramen
for studiens tidsméssiga begransningar.

1.8 Destinationsvarumarke

Begreppet destinationsvarumirke behandlas dterkommande under studien och é&r ett
svardefinierbart begrepp som ofta beskrivs pé ett diffust och otydligt sétt. I en
kunskapsdversikt av Vuignier (2017) baserad pd 1172 vetenskapliga artiklar inom
omrédet destinationsvarumérken, visas det att begreppet saknar en tydlig och enhetlig
definition. Otydligheter kring &mnet bidrar till att forskningsomradet framstér som
brett och splittrat. Vidare konstaterar Vuignier (2017) att omradet priglas av
begrinsat empiriskt stdd och en brist pd forklarande studier. Det dr darfor nodvandigt
att tydligt definiera begreppet och klargdra dess innebdrd och anviandning 1
foreliggande studie.

For att skapa forstaelse for begreppet genomfordes en intervju med Helena
Nordstrom, grundare av Placebrander, diar @mnet och dess betydelse diskuterades
utifran hennes perspektiv. Placebrander ér ett foretag som hjélper andra aktorer och
organisationer med deras arbete och strategier inom platsutveckling (Placebrander,
u.d). Helena har omfattande branschkunskap och flera érs erfarenhet av arbete med
destinationsvarumarke.

VEtt platsvarumdrke dr summan av alla associationer som finns kring en plats’’ -
Helena Nordstrom, Grundare av Placebrander

Vidare menar Nordstrom att ett starkt destinationsvarumaérke bygger pé positiva
aktiviteter som sker pa platsen. Samtidigt kan destinationsvarumérket paverkas och
stiarkas genom ett strategiskt arbete med platsutveckling, platsmarknadsforing och
platsattraktion.



“’att jobba med ett platsvarumdrke dr att utveckla relevanta, attraktiva platser ddir
mdnniskor vill vara.’’ - Helena Nordstrom, Grundare av Placebrander

Utifrén intervjun med Nordstrom definieras destinationsvarumérke i denna studie som
en plats med en tydlig identitet, grundad i ménniskors samlade associationer och
uppfattningar om platsen. Associationerna formas i sin tur av platsens unika
egenskaper och de insatser som gors vid destinationsvarumarkesarbete for att stiarka
platsens attraktivitet och identitet.



2 Metod

Avsnittet redogor studiens undersokningsmetod och dvergripande
undersokningsstrategi. Se Figur I for en fortydligande insikt i
undersokningsprocessen. Inledningsvis presenteras de utgangspunkter som ligger till
grund for studiens genomforande, foljt av en beskrivning av urvalsmetoder. Dérefter
behandlas de datainsamlingsmetoder som anvénts, vilka utgors av semistrukturerade
intervjuer samt en enkdtundersokning. Avsnittet avslutas med en kritisk diskussion
kring valda metodansatser dar styrkor och svagheter belyses samt en redogorelse for
de atgirder som vidtagits for att sidkerstélla studiens kvalitet och trovardighet.

Kvalitativ undersokning Kvantitativ undersokning

1 l

Semistrukturerade

. ) Enkatundersokning
intervjuer

Figur 1. Diagram av metodanvdndning. Bilden dr skapad av forfattarna.

2.1  Forutsattningar

Intresset for studiens &mnesomrade vécktes under en foreldsning av arkitekten Yngve
Karlsson inom kursen Stadsbyggnad ur ett byggherreperspektiv. Under foreldsningen
diskuterades Stepturas arbete med destinationsutveckling, varumérkesbyggande och
detaljplaneprocesser kopplade till foretagets projekt. Diskussionen gav insikt i hur
destinationsvarumérkesarbete kan paverka en plats attraktionskraft och virdeskapande
for kommersiella hyresgéster. Detta kom senare att ligga till grund for
undersokningens forskningsfragor.

Efter att ha tagit kontakt med Steptura genomfordes platsbesok vid tre av Stepturas
destinationer: GoCo Health Innovation City, Nest Innovation Destination

och Lakehouse. Besoken genomfordes tillsammans med Johanna Soderlund,
stadsutvecklingschef pa Steptura och externa handledare for undersdkningen. Under
besoken presenterades destinationernas visioner, utvecklingsstrategier och pagéende
utvecklingsarbete. Kontakten med Steptura och platsbesdken mdjliggjorde en
fordjupad forstielse av foretagets arbete med destinationsutveckling.



2.2 Undersokningsstrategi

Studien har genomf6rts som en fallstudie, vilket innebér att ett specifikt fall undersoks
ingdende. Metoden mojliggor en djupgéende analys av det studerade fallet
(Denscombe, 2018). En fallstudie &r sdrskilt 1amplig for denna undersékning eftersom
syftet dr att undersoka hur destinationsvarumairket upplevs av kommersiella
hyresgéster. Genom att fokusera pd en enskild destination skapas forutséttningar for
hur destinationsvarumaérket paverkar upplevd attraktivitet och vardeskapande for
hyresgésterna.

2.3  Undersokningsmetod

Studiens ansats utgér frdn en metodkombination dér kvalitativa och kvantitativa
metoder kombineras. Denna ansats genomfordes med hjélp av en enkdtundersékning
och semistrukturerade intervjuer. Valet motiveras av undersokningens syfte att
kartldgga overgripande monster skapa forstaelse for hur destinationsvarumérken
paverkar kommersiella hyresgésters uppfattning och beslutstagande. En kvantitativ
undersokning mojliggor insamling av en storre miangd datamaterial som kan
identifiera statistiska samband medan den kvalitativa undersokningen bidrar till fler
perspektiv och en mer nyanserad bild av resultaten (Denscombe, 2018).
Kombinationen blir dirav vardefull for att fa en omfattande helhetsbild

av undersokningen.

2.3.1 Undersokningsdesign

Studien tilldimpar en surveyundersokning som forskningsstrategi, vilket

innebaér att information samlas in genom kontakt med relevanta respondenter
(Denscombe, 2018). Surveyundersokningar kan genomf6ras med hjélp av flera
olika datainsamlingsmetoder vilket mdjliggdr insamling av

savil kvantitativa som kvalitativa data (Denscombe, 2018). For att besvara
undersokningens fragestéllning krivs information frdn kommersiella hyresgésters
erfarenheter, uppfattningar och vérderingar. En surveyundersokning bedoms darfor
vara en lamplig strategi for att samla in denna typ av information.

Urvalet genomfordes 1 tvd steg. Det forsta steget bestod av ett subjektivt urval dér
hyresgister och foretag valdes utifran deras relevans for studiens syfte (Denscombe,
2018). Denna urvalsstrategi mojliggjorde en jimforelse mellan foretag med olika
relationer till destinationen och skapade forutsittningar for att identifiera variationer
1 upplevd attraktivitet och betalningsvilja. Andra steget genomfordes explorativt,
malstyrt urval av intervjupersoner. Syftet var att vélja respondenter vars enkédtsvar
indikerade sirskilt relevanta perspektiv eller avvikande

uppfattningar. Kombination av dessa urvalsstrategier mojliggjorde bade
identifiering av dvergripande monster och en djupare forstielse av mer

komplexa resonemang hos enskilda respondenter.

Datainsamlingssekvensen sker 1 en specifik ordning dér enkédten forst skickades ut och
intervjuerna sker efter att datainsamlingen fran enkiten analyserats. Denna ordning
sdkerstéller att intervjuerna kan anvéndas for att forklara, fortydliga eller
problematisera de monster som identifieras i den kvantitativa analysen. Resultaten



fran de badda metoderna kommer att prioriteras likvérdigt da de bidrar med olika men
kompletterande typer av fakta.

2.4 Enkitundersokning

En enkdtundersokning genomfordes dir enkédten skickades ut via mejl till hyresgéster
som sitter pa GoCo. Enkéten skickades till 55st av GoCos hyresgéster och fick en
svarsfrekvens pa 34,5 procent. Utifrin svarsfrekvensen &r det inte mojligt att dra
nagra direkta slutsatser, utan kan endast ge indikationer. Utifrdn dessa respondenter
valdes sedan tre ut for en mer djupgéende intervju.

Enkéten anvénds primért som en kvantitativ metod for att samla in data fran ett storre
urval av nuvarande hyresgéaster. Syftet dr att skapa sig en bred bild av hur
destinationsvarumérket uppfattas och i vilken grad det ar vardeskapande for
hyresgésterna. Enkéten inneholl bade stingda fragor, som majliggor statistisk
bearbetning och 6ppna fragor som 0kar nyanseringen i svaren och ger mojlighet for
respondenterna att utveckla sina resonemang.

2.5 Semistrukturerade intervjuer

For att komplettera det kvantitativa materialet genomfordes semistrukturerade
intervjuer. Dessa bestod bade av intervjuer med personer med rétt kompetens och
kunskap frén Steptura och ett urval fran enkétrespondenterna. Urvalet till dessa
intervjuer bestod av foretag vars svar bedomdes sirskilt relevanta for studiens syfte.
Semistrukturerade intervjuer innebér att intervjuaren arbetar flexibelt och ér forberedd
pa dppna och utforliga svar samt har en fardig lista pa &mnen som ska behandlas
(Denscombe, 2018). Intervjuerna syftar till att generera en kvalitativ forstdelse av hur
och varfor varumarket paverkar attraktiviteten och viardeskapandet. Intervjuerna
mojliggor insamlingen av djupgiende information och att validiteten i1 data stérks nér
intervjuerna sker ansikte mot ansikte.

De semistrukturerade intervjuerna delades in i tre delar. Den forsta bearbetade
information om de tidiga skedena av fastighetsutvecklingsprojekt och
visionsskapande inom Steptura. Den andra delen berorde fastighetsdgarens perspektiv
pa uthyrning och virdeskapande for hyresgéster och den tredje delen bestod av
fordjupade intervjuer med hyresgésterna pa GoCo. Hyresgisterna presenteras
anonymt i undersdkningen och betecknas som hyresgést 1, 2 och 3. Intervjuerna
spelades in for att mojliggora transkribering som gjorde med hjélp av verktyget Klang
Al

Tabell 1. Intervjulista. Skapad av forfattarna.

Namn Foretag Arbetsroll Datum Plats

Jacob Torell Steptura Affarsutvecklare och grundare 27/2 2026 |Digitalt
Johanna Soderlund Steptura Stadsutvecklingschef 13/5 2026 |Digitalt
Douglas Haeger Carlén|GoCo Director Asset Management | Leasing/Business Development 27/4 2026 |Digitalt
Helena Nordstrom Place Brander Affarsutvecklare och grundare 6/5 2026 |Digitalt
Hyresgdst 1 GoCo 24/4 2026 |Digitalt
Hyresgédst 2 GoCo 24/4 2026 |Digitalt
Hyresgdst 3 GoCo 8/52026 |Digitalt




2.6 Troviardighet och validitet

For att uppnd hog validitet krivs att forskningen behandlar rétt data och att den
insamlade informationen ar direkt kopplad till de fragestéllningar som

undersoks (Denscombe, 2018). Forfattarna har darfor skickat fragorna for enkéiten och
de semistrukturerade intervjuerna till handledare, Marie Strid. Frdgorna har diskuterat
och resonerats kring for att sékerstélla att fragorna stélls pa ratt sitt och att de ar
neutralt stéllda.

2.6.1 Bekriftelsebarhet

Att ha 1 beaktning &r att forfattarna kan ha paverkats av egna perspektiv och asikter.
Ett ndra samarbete med ett foretag kan innebéra en risk att forfattarna omedvetet
anpassar perspektiv och analys i linje med foretagets forvantningar och intresse. For
att starka studiens bekréftelsebarhet har forfattarna standigt reflekterat Gver relationen
till foretaget och stravat efter att upprétthélla en kritisk stéllning. Detta har genomforts
genom att basera slutsatser pa insamlad data och diskussioner med Marie Strid,
handledare pa Chalmers Tekniska Hogskola.

2.6.2 Al-anvindning

De Al verktyg som har anvénds i detta arbete 4r ChatGPT, Google Gemini och Klang
Al Klang AT har anvints for att transkribera intervjuerna som har genomforts.
ChatGPT och Google Gemini har anvénts som verktyg for att forbittra sprak och
meningsuppbyggnad.

Exempel pa prompt som har anvints &r:

e Kan du hjélpa till att forbattra spraket och meningsuppbyggnaden, det
ska vara anpassat for ett kandidatarbete. Infogat text

o Kan du hjélpa till att ta bort ord som vi, det och detta.

2.7 Metoddiskussion

For att besvara studiens forskningsfragor genomfordes tvd kompletterande
datainsamlingsmetoder, enkédtundersokning och semistrukturerade intervjuer. Valet av
metoder grundar sig i behovet av att fanga de 6vergripande tendenserna bland
kommersiella hyresgéster. Vilket kan bidra till en fordjupad forstéelse for de
resonemang som ligger bakom deras uppfattningar om destinationsvarumérken och
platsens attraktivitet.

Fordelarna med enkdtundersokning ér dess effektivitet och breda rackvidd, d& den kan
fordelas till minga respondenter och didrigenom genererar ett omfattande underlag
som gor det mojligt att identifiera generella monster (Denscombe, 2018). En nackdel
kan ddremot vara att kommunikationen &r ensidig, vilket kan leda till missforstand
eller varierande tolkningar av frdgorna. Detta begrénsar svarens djup, vilket gor att
enkdten 1 sig inte kan forklara de bakomliggande orsakerna till respondenternas



beteendemonster. For att atgdrda detta har denna metod kompletterats med de
semistrukturerade intervjuerna for att géra det mojligt for utférligare svar.

Daremot finns det en risk att validiteten kan paverkas av att respondenter tenderar att
svara hur de onskar att det dr, snarare dn hur de faktiskt agerar. Ndgot som ocksa kan
paverka svaren dr den sé kallade intervjuareffekten, dir uttalanden frén den
intervjuade kan paverkas av forskarens narvaro, formuleringar eller beteende
(Denscombe, 2018). Genom att inte presentera hyresgésterna med deras foretagsnamn
kan det innebéra att dem kdnner sig mer bendgna att svara uppriktigt och arligt.

En begrinsning i studien &r att datainsamlingen endast omfattar foretag som redan har
etablerat sig pd GoCo. Foretag som inte valt att etablera sig pa destinationen har

inte inkluderats 1 unders6kningen, vilket innebdr att deras perspektiv inte fingas upp 1
resultaten. Samtidigt bedoms de befintliga hyresgésterna vara sirskilt intressanta for
studiens syfte eftersom de har direkt erfarenhet av platsen och har méjligheten att
bedoma det upplevda vérdet som destinationen genererar.



3 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen bygger pa tidigare forskning om varumairkesarbete
inom fastighetsbranschen samt destinationsvarumarkesstrategier. Syftet ar att skapa
ett analytiskt ramverk for att forstd hur strategiskt varumérkesarbete paverkar platsers
attraktivitet och vérdeskapande. I foljande avsnitt presenteras och analyseras teorier
och tidigare studier som kommer att ligga till grund for undersékningen.

3.1 Relationen mellan destinationsvarumirke och
foretagsidentitet

En studie av Skevin (2011) undersdker betydelsen av marknadsforingsstrategier och
korrelationen mellan specifika faktorer och foretagsidentitet med sérskilt fokus pa
kommersiella fastigheter. Den insamlade datan baseras huvudsakligen frén personer i
chefspositioner. Resultatet visar att majoriteten av respondenterna ansag att valet av
kontorslokal har en paverkan pa ett foretagets identitet, dir lokalens geografiska ldge
identifierades som den mest betydelsefulla faktorn, f6ljt av kontorets

utformning (Skevin, 2011). Det konstateras dirav att det finns faktorer som paverkar
foretag nir det kommer till deras beslut angaende kontorslokal. Vidare framkommer
att hyresgésters foretagsidentitet paverkas av den kommersiella fastighet diar
verksamheten 4r lokaliserad (Skevin, 2011). Valet av lokal blir ddrmed en komplex
process som paverkas av flera olika faktorer for foretagen.

Kallstrom och Siljeklint (2024) undersoker platsintressenters uppfattning om
platsvarumérken. Till skillnad frén tidigare studier, som framst utgér fran ett
agarperspektiv, belyser denna studie en ny synvinkel pa hur olika intressenter
uppfattar platsvarumirke. Studien identifierar fyra paradoxer relaterade till malgrupp,
syfte, platsintressenternas roll och vérdet av platsvarumérket (Kallstrom & Siljeklint,
2024). De konkurrerande dsikterna gor det svart att hantera platsintressenter 1
platsvarumirkesbyggande och beroende pa stillningstagande leder det till varierande
beteende i processen. Personer som arbetar med platsvarumérken bor vara medvetna
om att dessa paradoxer finns och stridva efter att arbeta utifran dem for att skapa
diskussion och utveckling (Kéllstrom & Siljeklint, 2024). Intressenternas synpunkter
kan ge virdefull information for det framtida arbetet med varumarket samtidigt som
de olika uppfattningarna skapar en mojlighet till dmsesidigt larande och kunskap
mellan aktorerna.

3.2 Relationen mellan destinationsvarumiérke och
platsidentitet

Heldak m.fl (2025) undersoker sambandet mellan fastighetsutveckling och
platsutveckling. Resultatet visar att ldgesattraktivitet och platsens identitet har en
direkt pdverkan péa efterfragan och prisséttning av kommersiella fastigheter. En stark
destinationsidentitet kan motivera hogre hyresniviaer genom den dkade upplevda
nyttan for hyresgéster, medan 14g attraktionskraft kan resultera i vakanser

och ekonomiska forluster. Hade fastigheterna goda transportmdjligheter och en vil
planerad markanvindning ansag studien att attraktiviteten for omradet 6kade. Det var
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didrmed mojligt att se en korrelation mellan utgangspris och platsattraktivitet
(Heldak m.fl1, 2025).

Framgéngsrik marknadsforing bidrar till att bygga fortroende, igenkdnning och
konkurrenskraft, vilket stiarker destinationens position pa marknaden (Bell, 2016).
Samtidigt visar Bells (2016) forskning att traditionella marknadsforingsmetoder har
begrinsad effekt om de inte ar forankrade i en tydlig platsidentitet. Studien visar att
en stor del av platsvarumirkesarbete handlar om att ha en strategi kring platsryktet
(Bell, 2016). For att platsvarumérket ska kunna uppné sin fulla potential

behdvs dirfor en utbredd kédnnedom och spridning av platsens identitet.

Borges (2024) studie visar att ett starkt varumérke har en direkt paverkan pa kundens
upplevda vérde och deras betalningsvilja. Nar varumérkesarbete dr bristfélligt eller
utebliven kan detta i stillet leda till vakanskostnader och ett kdnnbart intdktsbortfall.
Detta samband ar sérskilt tydligt inom destinations och platsmarknadsforing dér
upplevd attraktivitet fungerar som en virdedrivare faktor (Borges, 2024). Nir en
destination misslyckas med att kommunicera sitt virde riskerar den att forlora bade
kommersiella aktdrer och investerare.

Forfattarna Kavaratzis och Hatch (2013) presenterar ett nytt perspektiv

pé destinationsvarumérkesbyggande. Genom att analysera relationen mellan
varuméirke och platsidentitet kan en djupare forstaelse for hur det framtida
destinationsvarumérkesarbetet utvecklas och optimeras. Forfattarna har tagit fram en
modell som utgér fran att effektivt destinationsvaruméarkesbyggande bygger

pa platsens kultur, de intryck som skapas hos médnniskor och hur férindringar

1 identiteten speglas tillbaka pa kulturen. (Kavaratzis & Hatch, 2013). De 4
processerna som modellen baseras pa ér hur effektiv marknadsforing uttrycker
kulturella forstaelser, speglar uppfattning och forvéntningar, implementerar nya
betydelser och ldmnar intryck (Kavaratzis & Hatch, 2013). Dessa processer sker
samtidigt och dr beroende av varandra.
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4 Resultat och analys

I f6ljande avsnitt redovisas undersdkningens resultat. Svaren fran enkéten och
intervjuerna presenteras tillsammans med tillhdrande analys for att
mojliggora vidare diskussion.

4.1 Fran tomt till destination i tidiga skeden

Under intervju med Jacob Torell, en av grundarna av Steptura, stdlldes frdgan hur
arbetsprocessen ser ut 1 de tidiga skedena. Fran kop av tomt till fardig destination.
Han beskriver att processen inleds med en analys av markomradet dér fokus ligger pa
att forsta de overgripande forutsittningarna for omradet genom att bland annat titta pa
hur 6versiktsplanen ser ut. Ddrefter sker kommunikation med kommunen kring vad de
har for ambitioner kring exploatering och utveckling. Enligt Torell spelar
lokalpolitiker en viktig roll eftersom de har en god insikt i kommunens behov och
drivs av en vilja att utveckla sin kommun framét.

Torell beskriver att de pratar och arbetar mycket med négot som kallas for
samskapande stadsutveckling. Det innebér att de sdtter sig ner med olika aktorer och
intressenter for att bjuda in till samtal och projektlokaler dir de gor sig tillgdngliga for
idéer, synpunkter och diskussion. Johanna papekar dven arbetet med samskapande
stadsutvecklingen som sker tidigt i arbetsprocessen:

"... i de tidiga skedena kring det scopet och forvirvet. Och i samband med det sa har
vi alltid en projektidé. En vision och en ambition med omrddet. Da sditter vi

ocksa igang en process som vi kallar samskapande statsutveckling." -

Johanna Séderlund, Stadsutvecklingschef

Johanna ndmner att de anser att det dr viktigt att skapa kdnnedom tidigt om projektet.

“Dels sa gar vi ut valdigt tidigt och sdger att detta ska vi skapa." -
Johanna Séderlund, Stadsutvecklingschef

Torell beskriver att en viktig del i1 projektens tidiga skeden handlar om att sélja in
projektet. Detta genom att skapa ett kopintresse hos framtida kunder, hyresgéster och
aktorer. Enligt Torell dr det avgorande att borja involvera aktorer tidigt for att skapa
engagemang och fa manniskorna att kénna sig delaktiga i processen.

“En jdtteviktig del dr att skapa en vision och en stolthet i ett projekt.”. -
Jacob Torell, Affirsutvecklare och grundare

I det tidiga skedet av Stepturas arbete borjar de resonera kring vad platsen kan behdva
for att gora den attraktiv och mdjligheten till de mervédrden som kan skapas.

"da tittar vi ocksa mycket pd vad finns det hér som det hdr klustret behéver?
Mervirdet, alltsa hur kan vi facilitera den typen av méten? Var finns ndrmsta

mdsshall? Var finns trdning, hdlsa?'" - Johanna Séderlund, Stadsutvecklingschef

Detta dr dven nagot som Helena Nordstrom, grundare av foretaget Placebrander,
ocksa beskriver som en viktig del.
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"Sd det behover finnas ett sammanhang som dr attraktivt for mdnniskor att vara pd.
Och da dr det ju inte bara ett kontor och en arbetsplats, utan folk vill dita lunch, triffa
spdnnande mdnniskor, knyta kontakter, alltsa sammanhanget behovs pd en plats for
att den ska bli attraktiv" - Helena Nordstrom, Grundare av Placebrander

4.2 Varumirkesbyggande och visionskapande
inom destinationsutveckling

I intervjuerna med Jacob Torell, Johanna S6derlund, Douglas Haeger-Carlén och
Helena Nordstrom diskuterades varumarke, identitet och visionskapande. Douglas
beskriver att GoCos varumaérke har blivit vill etablerat inom life science sektorn.
Aven om allménheten inte nddvindigtvis kinner till GoCo menar han att de flesta
som arbetar inom branschen idag kénner till GoCo och dess verksambhet.

“Men jobbar man inom kategorin pad ndgot sdtt life science, da vet de flesta om
vad GoCo dr idag.”. - Dogulas haeger-Carlén, Director Asset Management |
Leasing/Business Development

Torell beskriver hur Steptura arbetar med ikonbyggnader for att signalera ambition
och kvalitet 1 projekten. Dessa byggnader beskrivs som ett sétt att sitta en ribba for
omradet och skapa en tydlig vision for den fortsatta utvecklingen. Han beskriver dven
vikten av att skapa en kreativ miljo dir nya idéer och arbetssétt uppmuntras. Torell
menar att fastighetsbranschen generellt dr konservativ, bland annat pa grund av de
stora kapitalinvesteringar som krévs 1 stora projekt.

“Ddrfor sa dar det vildigt kul ndr man kan bygga en kultur. Att hdr kan vi faktiskt
tdnka annorlunda och géra det pad ett annat sdtt liksom.” - Jacob Torell,
Afférsutvecklare och grundare

Han menar att detta kan begrénsa innovation och nytdnkande samtidigt som han
beskriver att Steptura forsoker arbeta annorlunda genom att skapa kultur dér aktorer
ges mojlighet att tinka nytt. Han beskriver dven vikten av att tro pa sin egen idé,
kunna std for det man gor och d4ven om det 4r motigt anser han att det viktigt att
fokusera pd det positiva.

Douglas forklarar att manga potentiella hyresgéster kommer i kontakt

med GoCo genom nitverk, samarbetspartners eller rekommendationer fran foretag
som redan &r etablerade i omrddet. Han beskriver dven svérigheten med att
kommunicera och silja in budskapet GoCo vill féormedla. Enligt Douglas bygger
mycket av véirdet pd mjukare variabler, vilket gor forséljningsprocessen mer
komplex.

“Det dr inte helt ldtt att sdlja in de hdr liksom mjuka variablerna som finns hdr. Utan,
ja. Alltsa jag ska inte sdga att det dr omojligt att forsta det heller, men det dr lite mer
komplex forsdljning . - Douglas Haeger-Carlén, Director Asset

Management | Leasing/Buisness Development
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Vid forsta kontakten med hyresgésterna beskriver Douglas att fokus ligger pd att
identifiera foretagets behov och undersoka hur de kommit i kontakt med GoCo.
Framforallt betonar han vikten av att de potentiella hyresgéisterna bor besoka platsen
for att fa en forstaelse for ekosystemet och sammanhanget bakom verksamheten.
Aven Johanna papekar att det mycket mer till omradet #n bara lokaler.

" Men vi ser det som att det inte dr lokaler vi hyr ut. Utan vi hyr ut ett community." -
Johanna Séderlund, Stadsutvecklingschef

Nir vi fragar Johanna om observationen att deras hemsida urskiljer sig ifrdn
andra fastighetsbolags hemsidor sa uppger hon att det dr ett strategiskt val
fran Stepturas sida.

" Och det dr precis sa man har tdankt. Att man liksom vill métas av en inbjudan till
ekosystemet. Snarare dn det hdr dr lokalerna som dr lediga.”’ - Johanna Soderlund,
Stadsutvecklingschef

Steptura menar pé att de vill fanga hyresgisten med ett annat typ av erbjudande som
innehaller mer dn bara den fysiska miljon som ett kontor innebir. De fokuserar 1
stéllet pa att de hyr ut ett community och att man blir en del av ekosystemet som finns
dér.

4.3  Hyresgisternas varderingar och drivkrafter

Douglas beskriver att arbetsprocessen kring att fa kontakt med nya hyresgaster skiljer
sig fran storre fastighetsbolag. Enligt honom kan detta delvis bero pa foretagets
storlek, d& Steptura inte ar lika stort som vissa andra fastighetsbolag i Goteborg. Idag
saknar Steptura en sdljavdelning med uppsokande verksamhet men han beskriver att
denna fraga diskuteras internt. Det fors bland annat resonemang kring vilka
mojligheter och vilken potential en sddan verksamhet skulle kunna bidra med.
Douglas beréttar dven att Steptura har genomfort vissa tester med praktikanter for att
arbeta mer uppsdkande mot potentiella hyresgéster, men att detta &nnu inte har lett till
nagon konkret affdr. Detta visar att foretaget &r medvetna om sina egna potentiella
utvecklingsmojligheter och vilja for forbéttring.

Douglas beskriver att hyresgisterna frimst virderar mojligheten att vara en del

av life science klustret och sammanhang som GoCo bidrar med. Eftersom hyrorna ar
jamforbara med kontor i innerstaden menar Douglas att GoCo inte konkurrerar genom
pris eller enbart genom kontorslokaler, han forklarar att det handlar om vad bolagen
ser for varden och vad omrddet kan gora till deras verksambhet.

“Det dir ju den typen av mjukare variabler som man virderar,”. - Douglas Haeger-
Carlén, Director Asset Management | Leasing/Buisness Development

I intervju med Helena forklara hon att nér intressenter pa ett och samma stélle lyckas
samverka och skapa ett sammanhang som andra vill ta del av kommer det att leda till
fordelar for alla. Nar frdgan om vad hon tror hyresgéster virderar i sitt resonerande
kring kontorslokaler svara hon:
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"Men jag tror att det ofta inte dr primdrt lokalerna hyresgdsten tittar pd om vi pratar
kommersiella hyresgdster, utan det dr sammanhanget och att vad jag blir en del av." -
Helena Nordstrom, Grundare av Placebrander

4.4 Svar enkit och semistrukturerade intervjuer med
hyresgaster

Denna del presenterar resultaten fran enkéten och de semistrukturerade intervjuer med
ett urval av GoCos hyresgister. Deltagarna besvarade inledningsvis den utskickade
enkéten och dédrefter kontaktades ett urval for vidare intervjuer i syfte att fordjupa
analysen och mojliggora foljdfragor.

4.4.1 GoCo som innovations och samverkansmiljo

Respondenterna fick inledningsvis ange hur lange de haft kontor pd GoCo. Resultatet
visar att majoriteten av respondenterna har varit etablerade pa omradet under en
langre period. Tolv av de svarande uppgav att de haft kontor pa GoCo i1 2-3 é&r, medan
en respondent har haft det i 4-5 &r. Sex respondenter har haft kontor 1 0—1 &r. Detta
visar att undersokningen omfattar bade tidiga hyresgéster och nya etableringar.

Nér respondenterna ombads svara pa hur de kommit i kontakt med GoCo framkom att
majoriteten av hyresgésterna redan kénde till GoCo innan etableringen. Fjorton
respondenter uppgav att de kdnde till GoCo sedan tidigare och sjélva kontaktade
uthyraren. Fyra respondenter kom i kontakt med omradet via annonser och reklam.
Ovriga svarade att de fatt kontakt med GoCo genom relationsbaserade kontakter,
genom befintliga hyresgister eller affarsnétverk.

Det ger en antydan till att personliga nitverk och varumérket har i detta

fall spelat storre roll dn traditionella uppsokandemetoder dé det 4r vanligare att
foretagen tar kontakt med uthyrare pd GoCo. Detta stirks dven av intervjuerna dir
hyresgést 1 beskriver att de kom 1 kontakt med GoCo redan innan omradet var
fardigutvecklat. Genom kontakter pa Steptura och Vectura fick foretaget tidigt
mojlighet att etablera sig pd omrddet och pdverka utformningen av sina lokaler.
Respondenten beskriver att den geografiska placeringen och tillgdngen till delade
resurser samt de laga trosklarna for nya moten var sérskilt betydelsefulla vid valet av
etablering. Vidare lyfts mgjligheten till spontana moten mellan foretag som en viktig
del av GoCos attraktivitet. Respondenten menar att det framfor allt & ménniskorna
bakom GoCo som mgjliggdr samverkan och skapar en 6ppen miljo mellan aktdrerna.

" Men det kommer ner till de personerna med rdtt kompetens och rdtt attityd som far
till att samla alla foretag som kommer in.”’. - Hyresgdst 1

Citatet tyder pé att hyresgésten inte enbart fokuserar pa den fysiska platsen, utan det
ar dven kulturen och ménniskorna som skapar platsens attraktivitet och skapar

mojligheter mellan olika aktorer.

Aven hyresgist 2 beskriver att ambitionen att samla aktdrer inom medicinteknik
och life science dr de som lockade dem till platsen. Detta ger mdjligheten for bade
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stora etablerade foretag och mindre start ups att verka inom samma omrade upplevdes

som sérskilt attraktiv.

“Ja vi horde av oss for att jag hade en kontakt in ddr sen innan, sd dd var det pd den
vigen’’. - Hyresgdst 2

For hyresgist 2 hade bade nitverk och branschsamverkan betydelse for foretagets
etableringsbeslut.

4.4.2 Geografisk placering och tillginglighet

Enkétresultaten och intervjuerna visar att den geografiska placeringen &r en viktig
faktor bakom foretagens val att etablera sig pa GoCo. Samtidigt framkommer det att
det inte &r ett centralt cityldge som virdesétts hogst utan den strategiska placeringen
med nédrhet och tillgénglighet till andra aktorer inom samma bransch.
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Figur 2. Bild som visar distansen mellan GoCo och Géteborgs stadskdrna. Bilden dr skapad av férfattarna.

Pa fragan om vilka faktorer som varit avgorande vid etablering pd GoCo framkom det
att ndrhet till samarbetspartners var den mest betydande faktorn. Detta alternativ
valdes av 17 respondenter. Darefter foljde det geografiska liget samt lokalernas
utformning och funktionalitet med nio svar vardera. Sex av respondenterna ansag
dven att varumirkesrelaterade fragor sdsom en attraktiv adress eller kopplingen till ett
vilkint varumirke var avgdrande for etableringsbeslut. Aven tillginglighet, events
och mojlighet till ndtverkande lyfts fram som betydelsefulla faktorer av flera
respondenter.

“Igenkdnningen och ndrheten dr vildigt viktig, bade for vara anstdllda och for vara
patienter som kommer.’’ - Hyresgdst 1

Genom intervjuerna framkom ett fordjupat perspektiv om varfor dessa faktorer
upplevs som viktiga. Hyresgist 1 beskriver att omradet lyckats skapa en atmosfar dir
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foretagen kan dra nytta av varandra genom samarbete och kunskapsutbyte.
Respondenten menar dven att lokaliseringen och de moderna lokalerna bidrar till
foretagets attraktivitet som arbetsgivare. Aven hyresgist 2 beskriver liget som
attraktivt, trots att omradet inte &r placerat i centrala G6teborg. Istillet upplevs
tillgdngligheten och enkelheten att ta sig till omradet som en fordel forverksamheten
och dess medarbetare.

Darefter ombads respondenterna att ange vilken faktor de ansdg vara viktigast, vilket
resulterade 1 tydligare monster. Den faktorn som var mest avgorande var néarheten till
samarbetspartners och kluster. Detta svarsalternativ stack ut med totalt nio

stycken svarande. Dérefter hamnade nitverkande, med tre svar. Lokalens utformning
och funktionalitet erhdll tva svarande och varumirket, 14get och alla ovanstaende fick
alla en vardera. Det flesta svarsalternativ gar hand i1 hand eftersom nérheten till
samarbetspartners och kluster &ven ger mojlighet for nitverkande. Det finns alltsd en
tydlig indikation pa att detta har varit den viktigaste faktorn i valet att etablera sig pa
omrédet.

Detta styrks ytterligare av hyresgést 3 som beskriver GoCos profil inom healthcare
och life science som en avgorande faktor vid valet av etablering. Respondenten
beskriver att omradet erbjod ett sammanhang dér verksamheten passade naturligt in
tillsammans med andra aktGrer inom samma bransch.

“Det finns inget annat stdlle i Goteborg som vi kinde att vi passade in bittre
pd.” -Hyresgdst 3

Vidare framkommer att den geografiska placeringen upplevdes som strategisk
fordelaktig snarare &n problematisk for hyresgést 3, trots att omradet ligger utanfor
centrala Goteborg. Nérheten till kunder, kommunikationer och Landvetter flygplats
lyfts fram som viktiga aspekter for verksamheten. Hyresgist 1 informerar oss att det
ar av stor vikt for dom att kunna fa hit bade deras personal men @ven deras patienter
som besoker dom. Mgjligheten att ta sig dit med buss, tag, bil och cykel blir darfor en
viktig aspekt for dom.

" Den ena delen dr ju att det ligger vildigt bra till i nirheten av Géteborg. Det dr
Médlndal, det dir E6, det dr lditt med bussarna, tdagen, bilar, cyklar.”’ - Hyresgdst 1

Respondenterna ges ytterligare mojligheten att lyfta fram faktorer som varit
avgorande for deras val som inte framgétt i tidigare fragor. En av hyresgésterna
papekade att flera av de ovanstaende faktorerna stirker mojligheten till att fa bra och
kompetent personal pa plats fysiskt, alltsa att det dr bidragande faktorer till
rekrytering. Utdver det ndmndes det fran olika hyresgéster att utformningen gor det
enkelt att skala upp som verksambhet, att det var avgdrande 1 valet for deras affédr och
tillvixt samt att ndgra anvénder sig av flexkontoret och officehuben.

4.4.3 Destinationsvarumiérkets betydelse

Det framkommer tydligt att GoCos destinationsvarumaérke upplevs ha ett viarde for
flera av hyresgisterna. Att vara etablerad pa omradet beskrivs bidra till bade 6kad
trovardighet och synlighet. Nar vi fragar hyresgést 1 ifall de anvander sig nagot

av GoCos varumérke far vi svaret
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“Ja, absolut. Brandingen dr ju jdtteviktig.”’. - Hyresgdst 1

Respondenten beskriver dven att GoCos identitet och visuella uttryck bidrar till
igenkdnning och associationsvirde:

“Men exempelvis det hdr med GoCo dr ju ett ganska klatschigt namn. Statyerna pd
taket jag refererar jdtteofta till” - Hyresgdst 1

Aven hyresgist 2 beskriver att foretaget anvinder GoCos varumirke genom att lyfta
fram att de dr verksamma pa omradet och girna tar méten dir. Respondenten menar
att etableringen fungerar som en naturlig ingang i kontakten med nya
samarbetspartners och arbetsgivare inom samma bransch. Detta tyder pa att
destinationsvarumarket bidrar till bdde trovardighet och relationsskapande mellan
aktorer inom omradet.

4.4.4 Upplevt virde i relation till hyresnivin

Nér vi borjar prata om hyresnivan ar hyresgast 1 inforstddd att hyran formodligen ar
lite hogre dn pa andra platser. Daremot aterkommer respondenten flera ganger till att
miljon, ndtverket och mojligheterna till samverkan skapar ett viarde som vager upp for
den hogre hyran.

> Det dr dyrt med hyror och sd, sd far man ju se till vad dr avvigningarna, vad kan
det bli for fordelar av att sitta.”’. - Hyresgdst 1

Vidare menar hyresgésten att GoCo lyckats skapa en atmosfar dir foretag kédnner att
de kan dra nytta av varandra och utvecklas tillsammans.

4.5 Sammanfattat resultat

Resultatet visar att arbetet med destinationsvarumaérket paborjas redan i de tidiga
skedena av utvecklingsprocessen. Steptura arbetar med ndgot de valt att kalla
samskapande stadsutveckling, dir de ger olika aktdrer och intressenter mdjlighet att
bidra med synpunkter och forslag. En central del av arbetet dr att tidigt skapa
kdnnedom om omradet och formulera en tydlig vision for destinationen. GoCos
varumérke &r etablerat inom branschen for life science och health innovation.
Skulpturerna pa byggnaderna lyfts fram som ett identitetsskapande inslag som bidrar
till igenkénning. Steptura har valt att arbete med ikonbyggander for att kunna
symbolisera deras ambition och kvalitet for omrédet. I uthyrningsprocessen handlar
det om att sélja in de mjuka variablerna som Steptura anser dr virdeskapande for
hyresgésterna. Att potentiella hyresgéster besoker platsen anses vara av stor betydelse
for att kunna skapa sig en uppfattning om omradet och ekosystemet som finns pa
platsen. Hemsidan dr utformad pé ett sitt sa att besokaren ska fa en forstielse

att GoCo inte bara dr lokaler utan faktiskt ett storre sammanhang. Steptura anser

att deras konkurrerensvérde inte &r pris eller enbart lokalutformningen utan 1 stéllet ar
det community som finns pa omrédet.

Enkétsvaren och de fordjupade intervjuerna med hyresgisterna visade att det var

vanligt att hyresgésterna hade kinnedom om GoCo sedan tidigare och valde sjédlva att
ta forsta kontakten med GoCo. Nérhet till samarbetspartners och geografiska
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placering var viktiga faktorer i valet for hyresgésterna att etablera sig pa omradet. Det
upplevs att vara etablerad pa omradet skapar bade synlighet och trovardighet i
verksamheten. Det skapar dven naturligt nidtverkande bland aktorerna pa omréadet.
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5 Diskussion

I detta avsnitt diskuteras de samband som identifierats mellan den insamlade data och
den teoretiska referensramen i relation till studiens syfte och fragestillningar. Det bor
uppmarksammas att avsnittet innehéller forfattarnas personliga tolkningar och
reflektioner.

5.1 Vad innebir det att bygga upp en destination?

Att bygga upp en destination dr en komplex process som kréver tid, ekonomiska
resurser och ett stort engagemang. Resultatet fran studien visar att skapandet av en
destination inte bara handlar om byggnaderna, utan om att skapa ett sammanhang dér
manniskor kidnner koppling och en relation. I sin tur kan de leda till att verksamheter
vill etablera sig pa platsen. Bade Torell och S6derlund beskriver hur Steptura redan i
de tidiga skedena borjar bygga en vision for platsen och kommunicerar vad
destinationen ska bli redan innan omradet &r fardigutvecklat. Det skapar diskussion
och kan bidra till storre acceptans och engagemang hos allménheten vilket kan
relateras till Kéllstrom och Siljeklints (2024) resonemang om att platsvarumérken
préiglas av fler intressenter med olika mal och férvédntningar. Dessa miste hanteras for
att arbetet med destinationsvarumérket ska kunna utvecklas och forbattras vilket
Steptura har valt att géra genom deras samskapande stadsutveckling. Néar manniskor
kanner sig horda och inkluderade i utvecklingen kan det potentiellt minska motstandet
och dverklagandeprocessen reduceras, vilket leder till en snabbare och mer effektiv
utvecklingsprocess. Det gér att koppla till Bells (2016) studie beskriver hur
framgéngsrik marknadsforing leder till ett 6kat fortroende, igenkénning och
konkurrenskraft. Genom att “claim the space” och involvera ménniskor tidigt i
processen skapas en medvetenhet kring projektet samtidigt som ménniskor kdnner sig
sedda och delaktiga.

Undersokningen visar dven att skapandet av kluster spelar en viktig roll i processen,
dér foretag inom samma bransch skapar attraktivitet och lockar liknande

hyresgister till platsen. Kunskapsklustret beskrivs generera samarbete och
kunskapsutbyte mellan verksamheter. Flera av respondenterna beskriver detta som
virdefulla samarbetspartners snarare 4n konkurrenter, vilket dven starker platsens
attraktivitet. Samtidigt verkar mangfalden av olika foretag och verksamheter pa
samma plats ge utrymme for att skapa liv pa platsen. Resultatet fran enkéten visar att
kombinationen av storre och mindre foretag samt flexibla kontorslosningar skapar
mojligheten for olika typer av verksamheter att etablera sig i omradet. De beskriver
dven hur Steptura varit lyhdrda for anpassning av lokalen. Resultatet indikerar déarfor
att framgangsrika destinationer handlar om att bygga identitet och ett ekosystem déar
ménniskor och foretag vill vara och utvecklas tillsammans.

5.2 Vad innebar ett starkt destinationsvarumarke for
fastighetsigarna?

Resultatet fran studien visar att ett starkt destinationsvarumaérke

omfattar betydligt mer dn enbart marknadsforing av det fastighetsbolag

som star bakom utvecklingen. Flera av intervjuerna lyfter fram betydelsen av att
bygga en identitet kring platsen for att skapa ett sammanhang diar ménniskor och
verksamheter vill vara pa. Vad dr det egentligen som skapar strakast attraktionskraft,
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ar det att synliggora fastighetsbolagets namn pa byggnaden eller dr det att utveckla ett
destinationsvarumarke som méanniskor kénner en koppling till? Ett

platsvarumirke kan skapa kdnslomédssiga kopplingar pa ett sétt som ett foretagsnamn
séllan gor. Dessutom lever destinationens identitet kvar ldngre dn vilket foretag som
ursprungligen utvecklat platsen. Det tyder pa att ett starkt destinationsvarumérke kan
skapa en mer langsiktig attraktionskraft dn en traditionell foretagsprofil. Detta ligger
dven 1 linje med Borges (2024), som menar att ett starkt varumirke dkar det upplevda
vardet och darmed dven betalningsviljan. Genom att utveckla en attraktiv destination
kan verksambheter lockas till platsen och det 6kade flodet kan dédrmed stirka platsens
konkurrenskraft. Skevins (2011) pavisar i sin studie att kontorslokalers lige har
betydelse for foretagens identitet och kan ddrmed péaverkar valet av etablering. Om
verksamheten kan associeras med platsens identitet och varumaérket kan det darfor
utgoéra en konkurrensmaéssig fordel for fastighetsdgaren. For hyresgéster dr det viktigt
vad platsen representerar och vilka mdjligheter den erbjuder snarare &n lokalens
utformning.

Att GoCos varuméke blivit sa vilkéint kan delvis forklaras av den identitet som
préiglade platsen redan innan GoCo var etablerades. I omradets nirhet

finns AstraZeneca och omradet har lange varit forknippat med medicin, hilsa och
sjukvard. Tidigare forskning visar att det finns samband mellan platsvarumirket och
identiteten (Kavaratzis & Hatch, 2013). For att destinationsvarumaérket ska kunna na
sin fulla potential si &r anknytningen till platsens identitet av avgorande betydelse
(Bell, 2016). Ur detta perspektiv kan GoCos utveckling ses som ett exempel pa hur ett
destinationsvarumérke har byggts i linje med en redan etablerad platsidentitet och
befintliga forutséttningar. Visionen for omradet forankrades med de associationer som
tidigare var knutna till platsen. Om destinationsvarumaérket istdllet hade baserats pa en
identitet som saknade koppling till omrédets befintliga karaktdr dr det rimligt att anta
att det hade varit svérare att skapa samma grad av acceptans och igenkdnning

bland relevanta aktorer.

Flera av hyresgésterna har dven lyft fram skulpturerna pd GoCos tak i bdde enkéter
och intervjuer. Skulpturerna skapar en tydlig visuell igenkdnning och fungerar som ett
landmaérke for platsen, dven for personer som tidigare inte kinner till omrédet. Detta
kan bidra till att omradet blir ldttare att identifiera och referera till, exempelvis genom
att hyresgéster pd GoCo beskriver platsen som “byggnaden med de stora skulpturerna
pa taket”. Skulpturerna upplevs dessutom som extravaganta och kan bidra till en
kénsla av stolthet Gver att vara verksam 1 byggnaden. P4 sd sitt skapar

det en identitet och symbol for platsen vilket kan stirka anknytningen till omradet.

5.3 Centralitet bortom stadskirnan

GoCo kan uppfattas som ocentralt beldget da omradet ligger 1 MoIndals kommun,
utanfor Goteborgs stadskdrna. Traditionellt motiveras hoga hyresnivéer ofta av
centralt lage, vilket vicker frdgan hur ett begrepp som centralitet bor definieras.
Innebér det att vara placerad i en stadskdrna nira gégator, stora folkstrommar

och nérhet till kollektivtrafik? Tidigare studier har visat pa att
transporttillgéngligheten dr en faktor som pdverkar ett omrades attraktivitet

(Heldak m.fl. 2025). GoCo erbjuder nérhet till Landvetter flygplats, storre trafikleder
och direkt kommunikation in till Géteborgs centrum bade med bil och
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kollektivtrafik. De verksamheter som har valt att etablera

sig pa omradet har dessutom uttryckt att denna form av tillgdnglighet dr mer
betydelsefull for deras verksamhet &n nirheten till stadskdrnan. Som Hyresgist

1 framholl var det av stor betydelse att deras patienter enkelt kunde ta sig till lokalen,
vilket gor transporttillgéngligheten en viktig faktor. Savél enkétresultaten som de
fordjupade intervjuerna med hyresgisterna indikerade att den geografiska placeringen
hade en betydande pdverkan i valet av etablering. GoCos strategiska lokalisering
bidrar ddarmed till destinationens attraktionskraft och innebér att omradet, trots sitt
lage utanfor Goteborgs stadskérna, fortfarande kan uppfattas som centralt utifran ett
tillgdnglighetsperspektiv.

5.4 Destinationsvarumairkets betydelse for hyresgisters
initiativtagande

Négot som utmairkte sig i enkétresultaten var hur hyresgésterna forst kom i kontakt
med GoCo. Majoriteten av respondenterna uppgav att de redan kénde till GoCo och
tog sjélva initiativ till kontakt, snarare an att bli uppsokta av en uthyrare. Det kan ses
som ett tecken pé att GoCos arbete med destinationsvarumirke redan hade skapat en
hog grad av igenkénning och intresse pa marknaden.

P& ménga vilkénda fastighetsbolag mots besokare direkt av annonser for lediga
lokaler medan GoCos hemsida bestér av virdeord kring platsens vision, identitet och
vérderingar. Under intervjun med Soderlund framkom det att detta &r ett medvetet
strategiskt val fran Stepturas sida. De anser att det arbetssittet skapar storre

effekt och gor det mer naturligt for foretag att direkt kontakta uthyraren utifran sina
behov. Det kan dven bidra till att potentiella hyresgaster blir nyfikna pé vad platsen
kan erbjuda och darfor véljer att ta direktkontakt for att diskutera behov

och mojligheter. Strategin skiljer sig fran ménga andra fastighetshemsidor dér lediga
lokaler dr det forsta som presenteras for besokaren. P4 denna typ av hemsidor kan
besokaren snabbt avgdra om en specifik lokal passar verksamheten eller inte. Om
ingen lokal upplevs som relevant finns dock risken att personen ldmnar sidan utan
vidare kontakt, eftersom denne uppfattar att hela utbudet redan har presenterats.

Det kan i sin tur leda till att potentiella hyresgéster gar forlorade. I Bells (2016) studie
finner man att traditionella marknadsforingsmetoder inte kan na full potential om det
inte ar forknippade till platsidentiteten. Genom att tydligt koppla hemsidan till vad
platsen representerar och de mjuka virdena som GoCo vill framhéva kan

strategin vara mer gynnsam for denna typ av destination.

A andra sidan kan GoCos och Stepturas arbetssitt innebira vissa utmaningar,

da avsaknaden av tydliga lokalannonser och konkret information kan géra
hemsidan svérare att overblicka. Under en intervju konkretiserades det av en
hyresgist pd GoCo som beskrev hemsidan som svéar och flummig. Det

finns ddrmed en risk att foretag som soker mer direkt och praktisk information inte
uppfattar virdet i konceptet och istillet upplever hemsidan som otydlig, vilket kan
leda till att de viljer att inte ga vidare i processen, och man gir miste om en
hyresgést.
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5.5 Vilka risker innebir ett destinationsvarumsarke?

Att arbeta med destinationsvarumérke innebir flera potentiella risker och utmaningar
for fastighetsdgare och projektutvecklare. En viktig fraga ér vilken kostnad som
egentligen dr storst, kostnaden for omfattande marknadsforingsarbete eller kostnaden
for vakanta lokaler? Enligt Torell dr den storsta risken att std utan hyresgéister och
ddrmed ha tomma lokaler. Resonemanget stods av Heldak m.fl. (2025), som menar
pa att lag platsattraktivitet kan leda till vakanser och ekonomiska forluster for
fastighetségare. Utifran det perspektivet kan investeringar i marknadsforing och
varumdrkesbyggande snarare ses som ett sétt att minska den ekonomiska risken
kopplat till vakanser. Att tidigt paborja arbetet med att bygga upp ett
destinationsvarumarke innebér samtidigt stora investeringar i bade tid och
ekonomiska resurser. Det finns alltid en osékerhet kring om satsningen faktiskt
kommer att generera en 6nskad effekt och attrahera ritt typ av hyresgaster. Risken
finns dven att varumairket inte far det genomslag som foretaget efterstravar, vilket kan
innebéra att stora resurser investeras utan att skapa motsvarande virde.

Samtidigt visar studien att arbetet med destinationsvarumérken kréver langsiktighet
och kontinuerlig samverkan mellan flera olika aktorer. For att upprétthalla och
utveckla varumairket krévs ett standigt arbete, vilket i sin tur medfor bade
organisatoriska och ekonomiska utmaningar. Bell (2016) menar att
destinationsvarumérken ar beroende av en tydlig och vél forankrad platsidentitet for
att uppnd langsiktig framgang. Om platsens identitet forsvagas finns en risk att
destinationsvarumaérket forlorar sin trovirdighet och ddrmed sin attraktionskratft.
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6 Slutsats

Den genomforda undersokningen har lett fram till flera intressanta slutsatser angdende
hur destinationsvarumérke och marknadsforingsstrategier kan komma att paverka en
plats attraktivitet och virdeskapande. Vidare har studien genererat en diskussion om
sambandet mellan dessa faktorer. Detta avsnitt syftar till att besvara fragestillningen
som stélldes 1 borjan av studien utifran de resultat som har presenterats.

Redan vid markforvérv borjar Steptura diskutera visioner och vilka mervirden man
har mojlighet till att utveckla pa platsen. Man borjar tidigt med att involvera aktorer
och intressenter for att kunna skapa engagemang och medvetenhet om projektet.
Deras strategi att skapa kluster utgdr en central faktor for att skapa attraktivitet och
dirigenom locka potentiella hyresgéster. Utifrdn studien som gjorts har det
identifierats att hyresgéster vardesatter kluster och nérheten till samarbetspartners och
andra aktorer inom samma bransch. Ett starkt destinationsvarumarke skapar storre
attraktionskraft &n traditionell profilering av fastighetsdgaren. Hyresgaster och
minniskor pé platsen identifierar sig mer med platsens identitet och sammanhang, dn
fastighetsbolagets namn. Detta visar hur en plats kan bli ett koncept och en

miljo for foretag att vilja associeras med. De skulpturer som Steptura valt att smycka
ut en av fastigheterna med har blivit en symbol for platsen och skapat igenkénning.
Det 1 sin tur bidrar till platsens identitet som de verksamma i omradet kan forknippa
sig med.

Hur bidrar ett starkt destinationsvarumarke till ett okat viirde hos
kommersiella hyresgister?

Studien visar att GoCo har etablerat ett destinationsvarumérke som skapar
igenkdnning och attraktivitet. Majoriteten av hyresgésterna tog sjdlva kontakt, vilket
indikerar att platsens identitet och sammanhang har skapat ett intresse redan innan
kontakt med uthyraren etablerats. Den geografisk placering dr en viktig faktor for
kommersiella hyresgister 1 valet av etablering. Det &r ddremot inte centraliteten i
Goteborgs stadskédrna som framst attraherar foretagen, utan den tillgdnglighet

som GoCo erbjuder genom nérhet till flygplats, europavigar och goda
kommunikationsmojligheter. Diskussionen framforde resonemang kring att centralitet
kan ha olika innebord beroende pé verksamhetens behov. For foretagen

pa GoCo verkar tillgangen till kluster och rétt sasmmanhang vara viktigare &n nirheten
till gadgator och stora méanniskofloden. Utifran detta kan slutsatsen att kommersiella
hyresgéster 1 hog grad attraheras av sammanhanget och identiteten kring platsen
snarare dn enbart den fysiska lokalen. Destinationsvarumirkets virde ligger darmed 1
att skapa ett sammanhang och fungera som en identitetsmarkor som de kommersiella
hyresgésterna kan dra nytta av.

Kan utebliven destinationsvarumaérkesarbete leda till en minskad
attraktivitet, ligre efterfragan och ekonomiska forluster for
fastighetsigare?

Resultatet visar att arbetet med destinationsvarumaérken innebar bade risker och

osdkerheter kring vilken effekt som investeringarna faktiskt genererar.
Varumirkesbyggande kriver langsiktighet samt betydande resurser i marknadsforing
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och platsutveckling. Samtidigt indikerar resultatet att den storsta ekonomiska risken
for fastighetsdgare ar vakanta lokaler. Ur detta perspektiv kan investeringar 1
destinationsvarumairken ses som ett sétt att minska denna risk genom att stérka
platsens attraktionskraft och darigenom oka efterfrdgan. Resultatet tyder pa att
destinationsvarumarket bidrar till bdde ekonomiska och sociala virden genom att
stirka platsens attraktionskraft, underlétta uthyrning och oka flodet av ménniskor i
omrédet.

6.1 Vidare forskning

Denna studie utgar enbart fran perspektiv fran kommersiella hyresgéster som har valt
att etablera sig pd GoCo. Vidare forskning skulle darfor kunna inkludera foretag som
aktivt valt att inte etablera sig pa destinationen. Ett sddant perspektiv skulle kunna
bidra till en mer nyanserad forstéelse av de faktorer som paverkar etableringsbeslut
samt ge insikt om hur destinationsvarumérken kan utvecklas for att attrahera dessa
aktorer.

Under studiens géng identifierades olika tillvigagéngssitt i hur fastighetsbolag viljer
att marknadsfora sina lokaler pa sina webbplatser. Framtida studier skulle kunna
undersoka vilka marknadsforings och varumérkesstrategier som ar mest effektiva och
fordelaktiga for fastighetsdgarna. En sddan undersdkning skulle kunna bidra till
ytterligare forstaelse for hur fastighetsbolag bor utforma sina varumaérkes och
marknadsforingsstrategier for att skapa konkurrensférdelar pad marknaden.
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Bilagor

Bilaga 1 — Enkiitundersokning
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1.

2.

Kandidatuppsats om
destinationsvarumarken

Vi ar tva studenter fran Affarsutveckling och Entreprendrskap inom samhallsbyggnad pa
Chalmers som just nu har pabérjat var kandidatuppsats om destinationsvarumarken.

Studien undersdker hur destinationsvarumarken och marknadsféring paverkar en plats
attraktivitet, samt hur detta i sin tur kan paverka kommersiella hyresgésters val och
betalningsvilja.

Som hyresgést pa GoCo ar dina erfarenheter och perspektiv mycket vardefulla for var
studie. Vi har darfor tagit fram en kort enkat dar vi bland annat undersoker hur ni forst
kom i kontakt med GoCo och vilka faktorer som paverkade ert val att etablera er dar.
Enkéten tar max cirka 3 minuter att besvara och har ni fragor om hur era svar kommer att
behandlas far ni gdrna hora av er.

Tack pa férhand!

Alice Rasmusson och Ellen Leanderson

Studenter, Chalmers tekniska hdogskola

Vilket foretag representerar du? *

Hur lange har ni haft kontor pa GoCo? *

Markera endast en oval.
0-1ar
2-3ar

4-5ar



3.

4.

5.

Hur manga personer arbetar vanligtvis fran erat kontor pa GoCo? *

Markera endast en oval.

Hur kom ni i kontakt med GoCo? *

Markera alla som galler.

| Kdnde till om GoCo sen tidigare och vi hérde av oss
Vi blev kontaktade
| Blev tipsade
GoCos hemsida
| Sociala medier
Annonser
Reklam

Ovrigt:

Vilka faktorer var avgorande i valet att etablera ert kontor/verksamhet pa GoCo? *
(Gar att vélja fler)

Markera alla som géller.

Rekommendation fran andra
| Geografiska laget
Hyresniva/Ekonomiska villkor
| Lokalens utformning och funktionalitet
Narhet till samarbetspartner och kluster
| Varumarkes-/profilskél (t.ex attraktiv adress eller vilként varumérke)

Tillganglighet

| Ovrigt:
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30

Vilken av ovannamnda faktorer var den viktigaste?

Ar det nagot ytterligare som varit avgérande for ert val som inte framgétt ovan?

Finns det mojlighet att kontakta er for en kortare intervju vid behov? *

Markera endast en oval.
Ja

Nej

Om ja, vanligen ange kontaktuppgifter (frivilligt):



