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Abstract

Place branding is becoming more common in Sweden and in the rest of the world,
however, is it an effective strategy or mainly a part of the quest for development that
impregnates the modern society? In this study we have aimed to emphasize the opinions
which business actors have about their regional brand, Familjen Helsingborg. We have
neither intended to find out if regional branding is the best way to market a region, nor
judge the regional brand that we are studying. In our interpretation of the business
actors’ thoughts we have instead aimed to create an understanding of how regional
brands can be understood and explained through a neo-institutional perspective. The
empirical data gathered through interviews have been analyzed through theories such as
neo-institutionalism, isomorphism, translation and identity procreation. Our results
indicate that regional brands have indeed become institutionalized. Partly due to the
surrounding institutional incentives and the region’s own wish to appear legitimate and
modern. The results also indicate that regions branding techniques can be seen as a
translation of how companies work strategically to improve their identity and
competitiveness. The translation appear being a problematic process regarding creating
a uniform identity and image. There are many target groups and stakeholders to

consider, as regions in several ways are complex.

Keywords: place branding, regional branding, translation, institutionalization, neo-

institutionalism, isomorphism, identity, image



Sammanfattning

Platsvarumaérken blir allt mer vanliga 1 savél Sverige som resten av vérlden, men fragan
ar om det dr en effektiv strategi eller framst foljer den strdvan efter utveckling som
genomsyrar dagens samhédlle? I den hér studien har vi forsokt att lyfta fram
ndringslivsaktorers uppfattningar om sin regions varumairke, Familjen Helsingborg. Vi
har 1 studien dock inte &mnat ta reda pa huruvida regionsvarumirken ar rétt sitt att
marknadsfora en region pa, eller bedoma den valda regionens varumaérkesarbete. |
tolkningen av aktorernas tankar har vi 1 stillet syftet att undersoka hur
regionsvarumérken kan forklaras och forstas utifran ett nyinstitutionalistiskt perspektiv.
Det empiriska material vi har samlat in genom intervjuer har analyserats utifran teorier
om nyinstitutionalism, isomorfism och Oversittning, samt identitetsskapande teorier.
Det resultat vi har fatt fram i1 analysen visar pa att regionsvarumidrken har
institutionaliserats. Det kan kopplas bade till omgivande institutionella drivkrafter och
regionens egen Onskan att framstd som legitim och modern. Resultatet visar ocksa att
regioners varumirkesbyggande tekniker kan ses som en Oversdttning av hur foretag
arbetar med varumirken for att stirka sin identitet och konkurrenskraft. Oversittningen
visar sig vara en problematisk process vad giller att skapa en enhetlig identitet och
image. D& regioner pd manga sitt dr komplexa finns det manga méil- och

intressentgrupper att ta hansyn till.

Nyckelord: platsvarumérke, regionsvarumaérke, dversittning, institutionalisering,

nyinstitutionalism, isomorfism, identitet, image

Antal tecken (inkl. blanksteg): 106 379
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1 Inledning

I det inledande kapitlet introduceras bakgrunden till dmnesomrddet platsvarumdrke
som strategisk kommunikation, foljt av en problematisering av dmnet. Ddrefter redogor
vi for syftet och de fragestdllningar som ligger till grund for studien, samt dess

avgransning.

Jorden &r uppdelad i 7 vérldsdelar och 246 nationer. Sverige dr vidare uppdelat i 10
regioner och 290 kommuner. Det som samtliga enheter har gemensamt &r att de kan
definieras som platser. Det som ocksd dr gemensamt dr att alla dessa platser har ett stort
intresse 1 att locka besOkare, evenemang, invanare, investeringar och
foretagsetableringar. De gemensamma intressena gor att en konkurrens mellan platserna
gér att identifiera (Anholt, 2010; Messely, Dessein & Lauwers, 2010).

Varumirkets tid som endast ett begrepp for namn, symboler och tecken for att
identifiera produkter och tjénster dr sedan ldnge Over och idag marknadsfors dven
nationer, regioner och stdder med hjilp av varumérkesbyggande tekniker (Anholt, 2010;
van Ham, 2008; Freire, 2005; Lagendijk, 2007: Messely et al., 2010; Hospers; 2004).
Platsvarumadrke &r ett paraplybegrepp for framst nationsvarumirke, regionsvarumirke
och stadsvarumérke (Messely et al., 2010; Hanna & Rowley, 2007). Paralleller mellan
platser och produkter som varumérken kan dras langt tillbaka i tiden, d& platser sedan
lange har arbetat med att attrahera fOretag, besdkare, investerare med mera (Anholt,
2010; Kavaratzis & Ashworth, 2005). Dock har platsvarumédrke som begrepp forst pa
senare tid fatt en allt mer inflytelserik och avgorande betydelse runtom i vérlden pa
grund av globaliseringen som har medfort en 6kad konkurrens (Hanna & Rowley, 2007,
Paasi, 2003). Inte minst dr arbetet med platser som varumérken synligt i Sverige, dir
kommuner och regioner under senare ar har borjat arbeta mer med sina egna
platsvarumirken. Ett regionsvarumaérke ar enligt Messely et al. (2010, s. 20) “(...) aimed
at creating a more distinctive image or reputation, which helps to increase regional
competitiveness”. I denna studie &r det detta vi utgar ifrdn dé vi anvinder oss av termen

regionsvarumédrke. En regions identitet kan didrmed enligt Messely et al. (2010)



anvdndas som ett verktyg for att marknadsféra en region och differentiera den fran

andra regioner.

1.1 Problemformulering

Idag tas det for givet att foretag profilerar sig genom varumirken, men det blir allt
vanligare att dven platser marknadsfor sig genom varuméirkesbyggande tekniker och
skapar platsvarumédrken. Detta eftersom platser konkurrerar med varandra i allt storre
utstrackning, vilket skapar ett behov for platser att synas (Messely et al., 2010; Hospers,
2004; Hanna & Rowley, 2007). Platser definieras hir som geografiska omraden, sdsom
nationer, stider, kommuner och regioner. Att jobba med sitt varumérke har saledes
kommit att bli viktigt for att skapa en stark identitet och ett virde i relationen mellan en
plats och individer (van Ham, 2008). Vissa studier pekar pa att den hir utvecklingen for
platser dr en naturlig del av samhillets utveckling och nagot som skapas av
samhaéllsstrukturer (Anholt, 2010; Freire, 2005). I andra studier forhéller sig forskare
mer kritiska till utvecklingen (Zenker & Seigis, 2012; Freire, 2007).

Kritiken handlar frimst om att platser inte anpassar de varumirkesbyggande
teknikerna efter de egna forutsdttningarna utan mer eller mindre kopierar konceptet om
foretags- och produktvarumérken (Rainisto, 2003; Kavaratzis, 2009; Freire, 2007). Det
medfor svarigheter vad giller mojligheten att skapa en stark identitet, en viktig del for
regioner (Paasi, 2003). De argument som styrker de kritiska asikterna ar for det forsta
svérigheten att hantera och involvera de interna aktorerna pd en plats. I forskning om
platsvarumirken berdrs vikten av att de interna aktdrerna pa en plats dr med och aktivt
skapar varumérket, for att stirka platsens identitet utat sett (Freire, 2007; Zenker &
Seigis, 2012; Braun, Kavaratzis & Zenker, 2013). Séarskilt viktiga bland de interna
aktOrerna anser vi att niringslivsaktorer dr, eftersom de dr direkt kopplade till de maél
som regioner ofta har med varumadrkesstrategierna, mal som en Okad tillvixt och
foretagsetablering.

For det andra anses platser vara komplexa. Tidigare belystes vikten av att de
interna aktorerna dr delaktiga 1 skapandet av platsvarumérke. I kommuner dér
varumairket dgs av politiker finns ocksé en méngd andra aktdrer med olika egenintressen
som tillsammans ska skapa platsvarumdrket. Bara bland niringslivsaktorerna finns

manga olika intressenter och intresseomrdden. Detta medfor en komplexitet som inte



anses vara jamforbar med den i foretags- och produktvarumirken (Freire, 2007;
Kavaratzis & Hatch, 2013; Kavaratzis, 2009). I den forskning som finns om
platsvarumirken for regioner anses komplexiteten som sirskilt problematisk, da
regioner 1 regel bestdr av flera olika platser (Anholt refererad i Andersson, 2007).
Komplexiteten 1 platsens uppbyggnad innebér vidare en svarighet i att identifiera vilka
aktorer som &r sédndare och vilka som ar mottagare, vilket ytterligare forsvarar arbetet
med att skapa en stark identitet (Paasi, 2003).

Trots att de hér problemomradena har identifierats sa har tidigare forskning
huvudsakligen riktat sig mot praktiker och fokuserat pa hur de varumérkesbyggande
teknikerna bor anvindas for att skapa platsvarumérken. Vi upplever att det saknas
forskning om hur de interna samhillsaktorerna forhaller sig till den hér utvecklingen.
De anses som viktiga for varumaérkets skapande och platsens upprétthéllande av en stark
identitet, men det har inte forskats tillrdckligt om hur betydelsefullt de hér aktérerna
sjdlva upplever varumirkesskapandet. Vidare saknar vi ett fokus pd vilka drivkrafter
som ligger bakom den hér typen av marknadsforingsstrategi och varfor utvecklingen
faktiskt sker. Bristerna i forskningen menar vi kan ifragasitta effektiviteten 1 att
anvianda varumirkesbyggande tekniker for platser. Att anamma ett koncept handlar i
ménga fall om institutionalisering snarare dn effektivisering (DiMaggio & Powell,
1983). Vi vill déarfor undersoka hur regionsvarumirken kan ses ur ett nyinstitutionellt

perspektiv.

1.2 Ett nyinstitutionellt perspektiv pa
platsvarumarkeskommunikation

Det nyinstitutionella perspektivet anses vara ett relativt nytt perspektiv inom
forskningsfiltet strategisk kommunikation (Zerfass, 2009). Nyinstitutionell teori pekar
pa att en organisatorisk fordndring, 1 detta fall att anamma en ny
kommunikationsstrategi, hirleds till organisationens institutionella omvérld (Furusten,
2007). De bakomliggande orsakerna till fordndringar grundas ofta i viljan hos
organisationer att vara legitima och uppfattas som moderna och rationella. Orsakerna
kan 1 slutdndan ocksa framstd som viktigare dn huruvida fordndringen verkligen leder
till en forbéttring av verksamheten eller inte (DiMaggio & Powell, 1983). Allt fler

platser anvinder sig idag av varumdrkesbyggande strategier, vilket gor att en

homogenitet bland platser skapas, som 1 sin tur gor utvecklingen legitim. Platser som
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marknadsfor sig genom platsvarumérken ses idag som moderna, vilket indikerar att fler
platser ocksd kommer ta efter den hidr strategin. Vart bidrag till forskningsfiltet
strategisk kommunikation blir att utifrdn ett nyinstitutionellt perspektiv se pa hur
regionsvarumérken anvidnds som exempel pa strategisk kommunikation och hur

perspektivet kan anvandas som forklaring till dagens utveckling.

1.3 Syfte och fragestillning

Baserat pd ovanstaende problemidentifiering ar syftet med var studie att undersdka hur
regionsvarumirke som kommunikativ strategi blir ndgot institutionaliserat. Vi har dérfor
valt att ur ett nyinstitutionellt perspektiv studera ett utvalt regionsvaruméirke. Det
regionsvarumirke vi har valt ut dr Familjen Helsingborg i nordvéstra Skéne. Studiens

syfte har mynnat ut i f6ljande fragestéllningar:

« Vilka nyinstitutionella mekanismer ligger bakom skapandet av ett regionsvarumérke?
o Hur upplever aktorer inom néringslivet den varumarkesbyggande processen kring

regionsvarumaérket och vilken roll spelar de i Overséttningen av varumarket?

1.4 Avgransning

Var studie avgrinsar sig till regionsvarumirket Familjen Helsingborg i nordvistra
Skéne. Familjen Helsingborg som regionsvarumérke spianner dver tre huvudomraden,
visit, business och living. Vi har valt att avgrénsa oss till arbetet kring business, det vill
sdga arbetet med att utveckla néringslivet och oOka tillvixten. Som ndmnt 1
problemformuleringen utgor néringslivet och dess aktorer en viktig del 1 en regions
tillvaxt, vilket gor att deras syn pd regionsvarumérket blir viktig att uppmérksamma i
den varumirkesbyggande processen. Néringslivsaktorer utgdrs i den hdr studien av
foretagare och foretagsrepresentanter 1 regionen samt aktorer som representerar

regionsvarumarket.



1.5 Disposition

Denna uppsats fortsdtter i kapitel tvd med att redovisa tidigare forskning inom
dmnesomradena for institutionalisering och platsvarumirken. Kapitel tre redovisar det
teoretiska ramverk som ligger till grund for studien, foljt av kapitel fyra dir studiens
metoder redogdrs. Kapitel fem redovisar det empiriska materialet foljt av en analys. I
kapitel sex for vi slutligen en diskussion dér vi reflekterar kring studiens resultat, samt

ger forslag till fortsatt forskning.
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2 Tidigare forskning

I foljande kapitel presenteras tidigare forskning inom omrddena institutionalism och
nyinstitutionell forskning om strategisk kommunikation, samt tidigare forskning om
regionsvarumdrken. Syftet dr att redogora for vad som tidigare har studerats och vilket

gap vi anser finns i forskningen.

2.1 Institutionalism och nyinstitutionell forskning om strategisk
kommunikation

Arbetet med att ta fram och utveckla ett varumirke, oavsett om det r for en produkt, ett
foretag eller en region, rdknas till en del av det strategiska kommunikationsarbetet 1 ett
foretag eller 1 en organisation. Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢ och Sriramesh.
(2007) definierar strategisk kommunikation som en organisations medvetna anvandande
av kommunikation for att nd uppsatta mal. Féltet strategisk kommunikation har vuxit
fram genom en integrering av tidigare skilda forskningsfélt och ses fortfarande som ett
relativt outforskat omrade. Dock &r det idag ménga organisationer vérlden 6ver som har
anammat den strategiska kommunikationen 1 praktiken (Hallahan et al., 2007; Zerfass,
2009). Zerfass (2009) ifragasdtter om den strategiska kommunikationen daremot
verkligen dr djupt rotad i organisationer eller bara 16st kopplad till ytan. Han pekar pa
ett perspektiv pd strategisk kommunikation som han menar ska kunna hjélpa till att reda
ut detta, ndmligen det institutionella perspektivet. Det dr ett perspektiv som tidigare inte
har varit i fokus pd samma sétt i det strategiska kommunikationsféltet som i andra
forskningstilt.

Kérnan 1 institutionell teori handlar om hur organisationer dr omslutna och
paverkade av sin omgivning. Institutionalisering kan ses som bade en process och ett
resultat. Sett som en process beskriver institutionalisering grundandet av och att uppna
normer och rutiner 1 eller mellan organisationer. Med institutionalisering som resultat
menas det som &r sa etablerat att det inte ifrdgaséatts utan tas for givet (Sandhu, 2009).
Meyer och Rowan (1977) menar att organisationers struktur skapas utifran

institutionella rationella myter och institutionaliserade kontexter i jakt pa legitimitet. For
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att f4 legitimitet anpassar sig organisationerna efter myterna och bidrar ddrmed till
institutionaliseringen. DiMaggio och Powell (1983) lyfter i senare forskning upp hur
organisationer inom ett visst omrade blir allt mer homogena och forklarar det genom
institutionell isomorfism. Isomorfism forklaras som en process dér en enhet i en grupp
tvingas efterlikna andra enheter, som berdrs av samma kontextuella villkor, for att
overleva.

Enligt Tench, Verhoeven och Zerfass (2009) finns det studier som bekréftar att
strategisk kommunikation pa olika sitt idag verkligen dr institutionaliserat. Dels finns
det ett kollektivt beteendemdnster hos praktiker och det finns dven en institutionaliserad
tankestruktur inom strategisk kommunikation. Den homogenitet som upplevs inom
faltet strategisk kommunikation och som vi berdr i var inledande problematisering av
studiens dmne, skulle kunna kopplas till den institutionella isomorfism som DiMaggio
och Powell (1983) ndmner eller till den mimetiska dimensionen av institutionalisering

som Sandhu (2009) beskriver. Isomorfism och mimetik utvecklas i avsnitt 3.2.

2.2 Platsvarumarken

Ett omrade inom strategisk kommunikation som har kommit att blir allt mer vanligt ar
det strategiska arbetet med att anvdnda varumirkesbyggande tekniker pa platser, for att
attrahera bland annat kapital, foretag och investerare. Allt fler platser arbetar ddrmed
med att konstruera och stirka sin varumairkesidentitet (Anholt, 2010; van Ham, 2008).
Sedan Simon Anholt mer eller mindre myntade begreppet nationsvarumérke 1996 har
forskningen inom omrddet platsvarumérken blivit allt mer omfattande. Idag finns det
forskare som visar pd kritiska aspekter av utvecklingen, sisom Zenker och Seigis (2012)
och Freire (2007). Det finns dven de som menar att det dr en naturlig utveckling 1
samhéllet, som mer eller mindre maste ske pa grund av den globaliserade vérld vi idag
star infor, sdsom Anholt (2010) och Freire (2005).

Freire (2005) och Anholt (2010) menar att platser bade kan och bor applicera ett
varumirkeskoncept d& det 4 en del av den naturliga samhéllsutvecklingen.
Platsvarumaérket dr enligt Freire (2005) inget som har skapats av entreprendrer utan
ndgot som sambhillsstrukturer har skapat naturligt. Vi kan hir dra paralleller till
institutionaliseringsprocesser. Freire (2007) understryker vikten av att samhéllets
aktorer, de interna aktorerna péd platsen, aktivt maste vara med och skapa bilden av

varumadrket. Detta da de dr en avgorande del av publikers image av platsen som helhet.
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Svarigheten ligger hér 1 att hantera och involvera alla aktorer pa en plats. Andra forskare
som har studerat de interna aktorernas roll i processen att skapa ett varumaérke ar Zenker
och Seigis (2012) och Braun et al. (2013).

Geo-branding (Freire, 2005), place branding (Govers, 2011; Anholt, 2010;
Kavaratzis 2009) och nation branding (Anholt, 2010) dr alla begrepp som anvénds
parallellt inom forskningsomradet och som beskriver ett och samma fenomen: platsen
som ett varumirke. Region branding, i den hir studien bendmnt som regionsvarumérke,
ar ett valdigt séllan namnt uttryck. Vi finner hdrmed ett gap 1 forskningen med fokus pa
regioner som varumdrken och den komplexitet det innebér. Ett undantag &r Andersson
(2007), dér regionen som berdrs inkluderar diverse linder. D& regionsvarumaérke ar ett
sillan anvint begrepp kan fragan stillas vad som da faktiskt sérskiljer ett
stadsvarumérke med ett regionsvarumirke? Andersson (2007) ndmner Anholts syn pé
hur en stad kan vara komplex 1 sig, 4&n mer komplex blir d& en region eftersom den
bestar av flera stader, kommuner eller lander. Ytterligare litteratur som finns och som
ndmner regioner dr Kavaratzis och Ashworth (2005).

Tydligt 1 tidigare forskning dr det fokus som ldggs pa att ta fram praktiska
verktyg for hur arbetet med och skapandet av platsvarumérken bor ske. Dessa verktyg
hiamtas ofta direkt fran teorier om organisationsvarumirken och produktvaruméarken. D&
mycket i den tidigare forskningen riktar sig mot praktiker hamnar mottagarperspektivet
1 skymundan. Ett fokus pd mottagarperspektivet dr nigot vi upplever saknas. Méinga
forskare identifierar visserligen mottagaren som viktig (Kavaratzis & Hatch, 2013;
Kavaratzis & Ashworth, 2005), men det diskuteras inte hur betydelsefullt ett
platsvarumirke ar for mottagaren. Den aspekten menar vi dock dr viktig da mottagarna
anses vara medskapare av varumirket och dérmed har ett visst inflytande 1

skapandeprocessen av identiteten.

2.3 Sammanfattning av tidigare forskning

Sammanfattningsvis kan vi se att det finns en del forskning kring strategisk
kommunikation ur ett nyinstitutionellt perspektiv men vi upplever det som ett &nnu
relativt outforskat omrdde. Forskning kring strategisk kommunikation och
varumirkesstrategier for platser ur ett institutionellt perspektiv har vi inte lyckats hitta.
Antingen har vi inte gjort en tillrdckligt omfattande sokning eller sd saknas det

forskning kring just det omradet. Oavsett vilket anser vi att detta dnda tyder pd att det
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finns luckor 1 forskningen. Vi anser darfor att den hér studien bidrar till forskningsféltet

strategisk kommunikation och till en 6kad forstaelse dven i det praktiska arbetet.
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3 Teoretiska referensramar

[ detta kapitel redovisas de teoretiska referensramar som senare kommer att anvindas
vid analysen av det insamlade empiriska materialet. For att analysera hur
platsvarumdrkesforing har blivit en allt mer forekommande kommunikativ strategi
dmnar vi applicera teorier som berér nyinstitutionalism, isomorfism och oversdttning. |
den teoretiska referensramen inkluderar vi dven grundldggande teorier for overforing
av budskap, samt teorier om identitet och imageskapande, dd identiteten dr en

grundldggande del i skapandet av ett regionsvarumdrke.

3.1 Nyinstitutionell teori

Den nyinstitutionella teorin hdrstammar som namnet antyder frdn den institutionella
teorin. Institutionalism &r ett perspektiv inom organisationsteori som véxte fram under
tidigt 1900-tal och som under 1980-talet ater fick ett uppsving och i samband med det
doptes om till nyinstitutionalism (Sandhu, 2009; Selznick, 1996). En av de tidiga
forskarna Selznick (1996) anser inte att skillnaden é&r tillrdckligt stor for att en skiljelinje
ska dras mellan den gamla och den nya institutionella teorin. Han medger dock att den
nyinstitutionella teorin har tagit andra riktningar och att det har tillkommit andra fokus,
déribland ett fokus pé legitimitet. “Legitimacy is seen as an organizational ‘imperative’
that is both a source of inertia and a summons to justify particular forms and practices”
(Selznick, 1996, s. 273). Legitimitet harleds till organisationers kinslighet for den
omgivande miljon och anses ligga till grund f6r isomorfism, ett begrepp vi kommer att
utveckla i avsnitt 3.2. Begreppen nyinstitutionell teori och institutionell teori upplever vi
inte alltid sdrskiljs 1 litteraturen, vi har dock valt att fortsdttningsvis diskutera teorin
utifrdn begreppet nyinstitutionell teori.

Kérnan 1 nyinstitutionell teori dr att en organisation paverkas av sin omgivning
och miljon som den verkar i. Inom nyinstitutionell teori tittar man dérfor ofta pa olika
grupper av organisationer snarare dn enskilda organisationer. Institution som begrepp

anses komplext, men tvd karaktirsdrag som de flesta definitioner av institutioner ar
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overens om &r foljande; dels anses institutioner vara relativt stabila och bestaende, dels
mdjliggdr och begransar de organisatoriskt beteende genom regler (Sandhu, 2009).
Furusten (2007) skriver i boken Den institutionella omvdrlden om hur organisationer
standigt forhaller sig till den omvérld de befinner sig i. Han beskriver hur den
institutionella omvérlden utgdrs av en uppséttning av regler som styr organisationers
handlingsutrymmen genom att reglera vad som &r legalt, socialt och mentalt tillatet.
Samtidigt som han redogdr for hur sociala strukturer &r en del av den institutionella
omvirlden, papekar han att sociala strukturer i sin tur paverkas av omgivande faktorer.
Furusten vill hir belysa den komplexitet som ligger bakom organisationsutveckling och
problematiken med att forsoka forklara fordndringar som leder till organisationers
utveckling enbart genom enskilda foreteelser som foretagsledning eller
marknadskrafter.

Furusten (2007) har skapat en modell (se figur 3.1) for hur organisationer
paverkas av olika typer av omvirldselement. I modellen liknas de vid olika skikt som
tillsammans skapar ett patagligt tryck pa organisationen, som finns lédngst ner i
modellen, vilket styr organisationens handlingsutrymme. Skikten delas in i den direkta
och den indirekta institutionella omvirlden. Den direkta institutionella omvérlden bestar
dels av aktdrer som organisationen méter, dels av det som dessa aktdrer har producerat i
form av regler, tjédnster och olika typer av information. Det dr den omvérlden som
organisationen mdoter 1 vardagen och som blir mest pataglig. Den indirekta
institutionella omvérlden bestdr 1 stillet av element som inte dr lika uppenbara for
organisationen, men som dnda har stor paverkan i organisationens utveckling (Furusten,
2007). Det for organisationen ndrmsta skiktet, utbyten, kan ses som ‘“kanaler genom
vilka omvirldens samlade tryck materialiseras till ndgot pétagligt for varje enskild

organisation” (Furusten, 2007, s. 23).

16



Samhallstrender

-_DE[! ml.ilrekta Institutionella
institutionella N
i rérelser
omvirlden
Institutionella
omvirldsaktdrer
Institutionella
Den direkta omvarldsprodulcter
institutionella
omvirlden Uthyten

\\

Organisation

Figur 3.1, frén Furusten (2007, s. 23).

Sammanfattningsvis redogdr nyinstitutionell teori for hur organisationer agerar i
enlighet med institutionella pétryckningar vid skapandet av nya roller, koncept och
processer, snarare dn efter individuellt beslutstagande. Institutionalisering inom omréadet
strategisk kommunikation hérleds enligt Sandhu (2009) till tre olika externa faktorer;
regulativa krav, normativa antaganden och mimetik. Regulativa krav ér lagar och regler
som en organisation maste folja, medan normativa antaganden dr forvéntningar fran
omgivningen eller allménheten. Den mimetiska dimensionen, som berdér hur

organisationer imiterar varandra, beskrivs ndrmare i avsnitt 3.2 nedan.

3.2 Isomorfism och mimetik

Ett av de tidiga huvudargumenten i den institutionella teorin beror rationella myter och
hur de tvingar organisationer att spegla omvirldens krav for att framsta som trovirdiga
och rationella (Sandhu, 2009). von Platen (2011) lyfter fram varumaérkesarbete som
exempel pd en kommunikationsstrategi och ett koncept som existerar i ménga
organisationer men déir existensen och nyttan inte alltid kan forklaras av
organisationerna sjdlva. Att som organisation anamma ett nytt koncept utan att ha ett
egentligt behov eller uttdnkt syfte kan enligt institutionell teori dels handla om att

imitera andra, s& kallade tidiga anvindare, inom samma omride. Det i sin tur hérleds
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ofta till osdkerhet inom den egna organisationen eller en tro pd okad effektivitet.
Fenomenet bendmns som en mimetisk dimension av institutionalisering (Sandhu, 2009).
Det hir pekar enligt Selznick (1996) pa att organisatorisk anpassning &r mer
tvangsmaéssig dn problemldsande.

En annan forklaring till fordndringen och till den 6kade homogeniteten bland
organisationer &r institutionell isomorfism (DiMaggio & Powell, 1983). Enligt
DiMaggio och Powell (1983) finns det en typ av isomorfism som kallas institutionell
isomorfism. Bakom institutionella isomorfa férdndringar ndmns tre olika mekanismer,
vilka ocksd kan ses som tre olika typer av institutionell isomorfism. De tre
mekanismerna dr huvudsakligen analytiskt kopplade och bendmns f6ljande; tvingande
isomorfism, mimetisk isomorfism och normativ isomorfism. Tvingande isomorfism
uppstdr genom savil formella som informella patryckningar frdn intressenter eller
genom kulturella forvintningar fran organisationens omgivning. Det kan ocksd handla
om regulativa patryckningar genom lagar och lagfordndringar. Alla patryckningar &r
dock inte fullt lika tydliga som andra, vissa &r mer subtila och mindre uttryckliga.

Den mimetiska isomorfismen &r istillet huvudsakligen kopplad till osdkerhet
inom organisationen. Oavsett om den uppstar genom otydliga mal eller dr symbolisk,
anses osdkerhet uppmuntra till imitation av andra. Nir organisationer imiterar andra
organisationer handlar det ofta om att de andra organisationerna anses vara
framgangsrika eller mer legitima och fordndring sker utan hénsyn till huruvida
imitationen medfor en 6kad effektivitet eller inte for den egna verksamheten.

Den tredje typen av institutionell isomorfism, normativ isomorfism, hiarstammar
fran professionalisering. Med professionalisering asyftas hir en yrkesgrupps strivan
efter att definiera metoder och villkor for deras arbete, som styrmedel inom sitt omrade
och for att skapa legitimitet. Isomorfism anses uppstd utifrdn tva aspekter av
professionalisering, dels tilltron till akademisk utbildning och legitimeringen av
utbildningsplatser, dels framvéxten av nétverk i vilka nya modeller snabbt sprider sig.
Négot som sérskilt anses uppmana till normativ isomorfism ér filtreringen av personal.
Ofta rekryteras personal fran samma typ av bransch, med en viss typ av bakgrund och
utbildning, vilket bidrar till en 6kad homogenitet (DiMaggio & Powell, 1983).

Oavsett vilken av de tre institutionella isomorfa processerna det ror sig om, sé
fortskrider processen ofta utan hédnsyn till en eventuell fordndring 1 effektivitet. Detta
eftersom organisationer ofta belonas pa olika sitt for att de liknar andra organisationer

av samma typ. Exempelvis kan likheten underlitta for organisationer att interagera och
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handla med varandra, men ocksd bidra till att de utifrdn sett erkdnns som legitima

(DiMaggio & Powell, 1983).

3.3 Oversittning

For att vi i véir studie ska kunna forklara hur det strategiska arbetet med
platsvarumarkesforing har spridit sig och blivit allt mer vanligt runtom i varlden redogor
vi hir for det si kallade dversittningsperspektivet (Latour, 1986). Oversittning ses som
en process inom vilken nya praktiker eller moden sprids och blir institutionaliserade i
olika falt vid olika tillfallen (Morris & Lancaster, 2006). Latour (1986) och
Czarniawska och Joerges (1996) har olika bendmningar pd det som sprids fran en
organisation eller institution till en annan. Den forstndmnda anvéinder sig av begreppet
token och de sistndmnda av begreppet idé. Vi kommer i vér studie fortséttningsvis att
anvédnda oss av begreppet idé. Den idé som &r central i var studie &r den om att arbeta

med regioner som varuméarken.

3.3.1 Oversiittningsmodellen

Latour (1986) har tagit fram en modell som han bendmner Oversittningsmodellen (a
model of translation). Modellen fokuserar péd fordndringen av idéer under
spridningsprocessen. Latour (1986) menar att idéer kontinuerligt forskjuts i tid och rum
pa grund av att ny energi hela tiden infors av de aktorer som ingdr i spridningskedjan.
Pa séd vis betraktas aktorerna som aktiva bearbetare av idéerna som sprids snarare &n

passiva mottagare.

(...) the spread in time and space of anything — claims, orders, artefacts, goods — is
in the hand of people; each of these people may act in many different ways, letting
the token drop, or modifying it, or deflecting it, or betraying it, or adding to it, or
appropriating it.

(Latour, 1986, s. 267)

Latours dverséttningsmodell fangar bland annat vad chefer uppfattar att de gor 1 borjan

av Overséttningsprocessen, namligen bearbetar och justerar populéra koncept efter vad
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det ska anvindas till, det vill sdga anpassar dem till den kontext dir de ska verka
(Rovik, 2000).

Rovik (2008) bendmner sjdlva Overséttningen av idéer for kontextualisering.
Kontextualiseringen sker inte automatiskt utan aktivt och delas in i tva underdelar; de-
kontextualisering och re-kontextualisering (se figur 3.2). De-kontextualisering innebér
att information tas fran ett sammanhang och gors flyttbar. For att den sedan ska kunna
re-kontextualiseras krdvs det att ndgon kan ldsa den forpackade informationen som

gjorts flyttbar, till exempel en konsult.

de-kontextualisering

Praktik 1dé Den nya
Organlsatlonen

re-kontextualisering

Figur 3.2, kontextualisering, baserad pa Revik (2008).

Rovik (2000) menar att det ofta utférs en omfattande bearbetning och dversittning av
koncept internt i de enskilda organisationerna innan de eventuellt tas 1 bruk mer
rutinmdssigt. Ibland &r det externa konsulter som tas in som stod i dverséttningen, men
aven interna konsulter kan anvindas. Nackdelen med att ta in extern hjdlp ar att de
kanske inte ar tillrdckligt insatta 1 verksamheten, vilket leder till problematiska
oversittningar.

Rovik (2008) tar fortsattningsvis upp fyra olika Oversdttningsalternativ;

kopiering, addering, utelamning och forandring:

Kopiering innebdr precis som det ldter att en idé 1 princip kopieras helt och héllet,
vilket dr véldigt enkelt for organisationer att gora.

Addering innebdr att man forsoker gora idén mer tydlig och mer anpassad till den
nya kontexten genom att addera information som saknas eller inte tydligt framgéar

1 originalmodellen.
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Uteldmning &r motsatsen till addering och innebédr att man istdllet tar bort
information som anses vara overflodig for den nya kontexten

Férdndring innebir att originalidén &ndras radikalt och anpassas véldigt mycket
till den nya organisationen. Méanga olika strategier kan blandas och det finns en

stor frihet vid tolkning av en strategi som kan implementeras pa organisationen.

Man kan se de fyra Oversittningsalternativen som huvudtyper, men det dr viktigt att

understryka att det finns ett stort antal varianter (Rovik, 2000).

3.3.2 Imitation och redigering

Sahlin och Wedlin (2008) Ilyfter begreppen imitation och redigering i
Oversittningssammanhang.  Imitationsprocessen menar de involverar bade
sjdlvidentifiering och erkdnnande av vad man faktiskt vill bli. De menar vidare, 1
enighet med Latour (1986), att idéer hela tiden Gversétts och dven att en imitering av
andra inte endast handlar om att kopiera fungerande koncept. Snarare handlar det om att
dven redigera och tinka innovativt kring idén. Eftersom miljon for olika organisationer
skiljer sig at kan en idé redigeras pé flertalet olika sdtt. Begreppet redigering innebér 1
denna Oversattningskontext att en idé formuleras mer konkret och tydligt for att kunna
anvéndas i organisationen. Vissa delar av idén imiteras helt och héllet, medan andra
delar elimineras och ersitts. Det 1 sin tur leder till att de aktiviteter och erfarenheter som
imiteras och Oversitts far en ny betydelse.

Czarniawska och Joerges (1996) diremot menar att det inte finns nigra nya
idéer. En idé fordndras snarare beroende pd den kontext den upptas i. Idéer fardas
saledes runt och fangas upp av aktdrer i olika organisationer. Dock plockas de inte alltid
upp for att anviindas som prototypidén, istéllet fordndras de for att anpassa sig till den

lokala plats dir den fangas upp (se figur 3.3).
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Figur 3.3, beskrivning av dverséttningsprocessen, Czarniawska och Joerges (1996).

Modellen visar hur en idé fiardas genom en Oversittningsprocess dér idén i varje steg
oversitts pa olika sétt for att passa den lokala kontexten. En idé forhéller sig i processen
dven till diverse redigeringsregler som Sahlin och Wedlin (2008) presenterar nirmare,
ndmligen kontext, logik och formulering. Redigeringsreglerna forklarar hur idéer
konkretiseras till ndgot skriftligt eller muntligt. Redigeringsregeln som berdr kontext
visar att en idé anammas pa grund av att den har formulerats i abstrakta och generella
termer som gor den attraktiv. Regeln kring idéns formulering handlar om hur man viljer
att presentera idén i den organisation dir den ska implementeras. Formuleringen kan
didrmed anvéndas for att gora idén mer genomslagskraftig, attraktiv och omtalad. Den
sista regeln handlar om logiken. En idé kan presenteras pa ett sitt som gor att den
framstar som legitim och rationell och ddrmed @ven uppfattas som effektiv, exempelvis
genom att framstilla implementeringen av idén som l6sningen pé ett problem inom
organisationen (Sahlin & Wedlin, 2008).

Sahlin och Wedlin (2008) understryker dven, precis som Latour (1986), att idéer
inte sprids 1 ett vakuum dér man ser aktdrer som passiva mottagare. Istdllet menar de att
idéer aktivt fors vidare och Oversitts i manga olika kontexter med manga olika aktorer,
traditioner och institutioner. Vidare menar de att det blir svart att jimfora olika idéer
och att det inte finns nagra utsatta regler for hur man lyckas och inte lyckas. Det da
idéer inte sprids for att de dr starka, snarare blir de starka under tiden de sprids och

beroende pé vilka som stodjer dem.
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3.4 Kommunikationsmodeller

I framtagandet av ett regionsvarumaérke blir det viktigt att kommunicera ut en bild av
varumarket for att omgivningen ska kunna skapa sig en forstaelse for och en uppfattning
av varumirket. Saknas en forstdelse finns en risk att betydelsen av varumairket gar
forlorat. Det finns ménga olika perspektiv pa och modeller av kommunikationsprocesser
som tagits fram Over dren. De mest omtalade dr transmissionsmodellen och det
meningsskapande perspektivet. De bada gar att koppla till olika strategier inom
kommunikation. Ibland avser kommunikationen att paverka och styra en grupp
ménniskor med information enligt den riktning som organisationens ledning beslutar
om, dven kallat dvertalningsmodellen. Ibland s& avser kommunikatoren pdverka och
styra organisationens ledning i den riktning som ligger 1 publikernas intresse, dven

kallat anpassningsmodellen (Falkheimer & Heide, 2014).

3.4.1 Transmissionsmodellen

Ar 1949 kom Shannon och Weavers modell for informationsteori ut. De ville med
modellen se hur kommunikationskanalerna kunde anvidndas mest effektivt och gav
underlag at utveckling av optimala overforingssystem med maximal effektivitet och
ekonomi  (Falkheimer, 2001; Fiske, 2011). Kritiken som finns mot
kommunikationsmodellen &r framst att den &r for enkelriktad och inte tar hinsyn till
kontexten eller eventuella tolkningar som finns hos mottagarna. Kéllan blir sdledes aktiv
och mottagaren passiv (Falkheimer, 2001; Fiske, 2011). Vidare forenklar modellen
kommunikationens roll och far det att se ut som att sindarens meddelande ar identiskt
med hur mottagarna sedan uppfattar det sinda meddelandet. Den synen leder till en
overtro pa den egna kommunikationen och dess forméiga och effektivitet (Heide,
Johansson & Simonsson, 2014). Dessutom &r den feedback som ges inte alltid tillrdcklig
for att visa om meddelandet har fOrstitts. Sammanfattningsvis  blir
transmissionsmodellen pa kommunikation styrd av sidndaren och saknar dirmed

dynamiska aspekter (Heide et al., 2014).
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3.4.2 Meningsskapande kommunikation

En annan syn pd kommunikation &r den rituella synen, dven kallat den
meningsskapande synen. En viktig del av var tillvaro &r att vi kontinuerligt forsoker
forstd var tillvaro och omgivning, och att var tillvaro hela tiden ska upplevas som
meningsfull (Falkheimer & Heide, 2014). Falkheimer och Heide (2014, s. 40) menar att
“kommunikation mellan ménniskor baseras pa en dialogisk princip. Inneborden i
kommunikationen bestdms i ett samspel mellan tva deltagare (eller flera) och inte enbart
hos sdndaren (dven om denne kan ha tolkningsforetrdde).” Genom den
meningsskapande synen pa kommunikation ser man dirmed kommunikationen som en
process ddr bagge parter striavar efter att uppna omsesidig forstaelse (Falkheimer &
Heide, 2014).

Heide et al. (2014) lyfter fram Karl E. Weicks organisationsteori fran 1969 dir
det bland annat framgdr att organisationsmedlemmar kontinuerligt maste véilja ut
information som de anser ar viktig och intressant som ska lyftas till omgivningen, da
omgivningen befinner sig i ett hav av information. Informationen som har valts ut maste
sedan tolkas s att den blir begriplig. Denna process kallas for meningsskapande och
innebér vidare att det finns en koppling mellan forstaelse, handling och kommunikation

(Heide et al., 2014).

3.5 Image och identitet

For att skapa en forstaelse for hur regionsvarumirket Familjen Helsingborg uppfattar
sig sjdlva och blir uppfattade av de interna aktdrerna kommer vi 1 var studie att tillimpa
teorier som berdr identitet och image. Att skapa en stark identitet dr kérnan 1 processen
att skapa ett regionsvarumirke (Paasi, 2003), varpa det blir viktigt att se till den
komplexitet som vi tidigare har berdrt. Det dr viktigt att understryka att begreppen
identitet och image kan anvdndas pd ménga olika sitt och pd manga olika nivaer, allt
frén individniva och organisationsnivd (Cornelissen, 2003) till hela platser (Kavaratzis
& Hatch, 2003). Ju fler aktérer som &r inblandade, desto mer komplext blir bade
identitets- och imageskapandet.

Identitet kan definieras pa flertalet sétt beroende pd sammanhanget, men de
vanligaste sammanhangen dr foretagsidentitet och organisationsidentitet. Hatch och
Schulz (1997) definierar organisationsidentitet som hur organisationens medlemmar

upplever, kinner och tdnker om den egna organisationen. Det antas vara en kollektiv,

24



gemensam foOrstaelse for organisationens varderingar och karaktéristiska. Det dr den
definitionen vi kommer att anvdnda oss av i denna studie. Image &r dven det ett begrepp
som kan definieras pd ménga sitt. 1 denna studie viljer vi att anvdnda oss av
definitionen som Hatch och Schultz (1997) presenterar diar de menar att publikens
image av en organisation dr resultatet av deras tolkning och meningsskapandet av
organisationens kommunikationsbilder och organisationens agerande. Vi anser att dessa
definitioner dven kan appliceras pé regioners identitet och image.

Malet ar att identiteten ska stimma Overens med den uppfattade imagen, nagot
som inte alltid &r fallet. Det dr vanligt att identifiera ett gap mellan de bada delarna (Fill,
2009; De Chernatony, 1999). Gapet kan vara stort eller litet, men oavsett storlek leder

gapet ofta till missforstand och darfor vill man undvika att det uppstar.
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4 Metod och material

1 det hdir kapitlet presenteras och motiveras den metod och det tillvigagangssdtt som vi
har anvint oss av i den hdr studien. Vidare redogér vi for det urval som har skett i

insamlingen av det empiriska materialet. Vi reflekterar dven over vart val av metod.

4.1 Vetenskapliga ansatser

Syftet med var studie har varit att undersoka och skapa en forstdelse for hur
regionsvarumdrken som kommunikativ strategi blir ndgot institutionaliserat. Vi har
déarfor stéllt frdgor som vi anser ska bidra med en djupare fOrstaelse for dels vilka
mekanismer som kan ses ligga bakom skapandet av ett regionsvarumirke. Dels dven en
forstaelse for hur aktorer inom néringslivet i en region tolkar och forhéller sig till sjdlva
skapandeprocessen. Studier om hur ménniskor upplever och konstruerar verkligheten
och virlden tillhor enligt Merriam (1994) omréddet kvalitativ forskning. Ménniskors
upplevelser av den sanna verkligheten ar viktigare att skildra &n att forsdka avgora om
det ar sant eller inte. D& vi bland annat ville ha svar pa hur néringslivet upplever och
tolkar det sdrskilda kommunikativa handlandet som ar centralt i studien, ansdg vi att ett
kvalitativt metodval ldmpade sig bist.

For att kunna besvara fragestillningarna och uppna studiens syfte valde vi att
studera ett utvalt regionsvarumirke utifran ett nyinstitutionellt perspektiv. Vi valde
saledes att gora en kvalitativ fallstudie. En fallstudie ar en undersdkning av ett avgrinsat
system och en specifik foreteelse (Merriam, 1994). I vért fall valde vi ut en specifik
region och en specifik malgrupp som vi fokuserade pa i var undersokning. Metoden
kvalitativ fallstudie ar sérskilt lamplig d& syftet med undersokningen &ar att fa en
forstaelse for andra ménniskors upplevelser och tolkningar, inte att prova en viss teori
eller hypotes (Merriam, 1994). Detta menar vi motiverar vart metodval, utifran det syfte
vi har med studien. Genom en interaktiv och flexibel arbetsprocess (Merriam, 1994) har
vi pendlat mellan teorier upptéckta i var inledande genomgéng av tidigare forskning och

det data som uppkommit genom analys av det insamlade empiriska materialet.
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Den empiriska insamlingsmetoden vi har anvédnt oss av &r kvalitativa intervjuer.
Intervjuerna genomfordes bade personligen, 6ver telefon och via e-post. Intervjuer som
insamlingsmetod anses vara ostabil pa s sitt att fragorna och svaren omedvetet grundas
1 vilken utgédngspunkt i tinkandet som bade intervjuaren och respondenten har. Var syn
pa verkligheten och vara forkunskaper styr vart tinkande och har dirmed en viktig
inverkan pé vilket resultat vér forskning fir (Akerstrom, 2014). Ytterligare kritiska

reflektioner 6ver metoden berors 1 avsnitt 4.4.

4.2 Urval

Avgrinsning &r enligt Merriam (1994) ett viktigt kriterium for kvalitativ forskning och i
linje med vart val av fallstudie som metod. Regionsvarumérken finns i samtliga delar av
landet, men vi valde att i den hir studien avgrinsa oss till endast ett av dem. Ar 2010
gick elva kommuner i nordvéstra Skane samman for ett grainsdverskridande samarbete
under namnet Familjen Helsingborg. Syftet med regionsvarumirket dr att frimja och
stimulera turism, utveckla ndringslivet och Oka inflyttning i1 regionen. Mélet &r att
regionen ska upplevas som en sammanhdngande stad (Familjen Helsingborg, u.d.).
Anledningen till att valde att studera Familjen Helsingborg var dels pa grund av att det
ar oss ndra beldget, vilket vi ansag 0kade tillgdngligheten vid insamling av empiriskt
material. Vi tyckte dven att det var intressant att analysera ett relativt nytt
regionsvarumérke, som genom sitt namn dessutom sticker ut ur mangden.

Inom regionen Familjen Helsingborg valde vi vidare att fokusera pa naringslivet
i tre av de elva kommunerna; Helsingborg, Angelholm och Klippan. Heide och
Simonsson (2014) belyser hur en kontaktperson i organisationen som ska undersokas
kan underlétta tillgdngen till organisationen och dirmed ocksd tillgangen till
information. Vi valde att fokusera pa de tre specifika kommunerna efter en
rekommendation frdn en nyckelperson, tillika intervjuperson, inom Familjen
Helsingborg. Kontaktpersonen menade att det i de hidr kommunerna finns olika
uppfattningar och upplevelser kring regionsvarumarket, vilket vi ansdg kunde bidra till
mojligheten att finga en mer nyanserad och bredare uppfattning av det.

Ett malinriktat urval baseras pa antagandet att man vill uppticka, forstd och fa
insikt (Merriam, 1994). Genom att tillimpa den formen av urval i valet av
fokuskommuner sdg vi storst chans att f& den kunskap som vi behdovde for att kunna

besvara frigestillningarna. Inom de tre fokuskommunerna valde vi ut tre centrala
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aktorer inom organisationen Familjen Helsingborg for intervju. Vi ansag att de var
personer som kunde bidra med information och kunskap om det strategiska arbetet i
skapandeprocessen och implementeringen av regionsvarumérket. Dérigenom ville vi
fanga bakomliggande uppfattningar och tolkningar gillande framtagandet av
regionsvarumaérket. I respektive fokuskommun valde vi dven ut tva till fyra foretagare
att intervjua, for att finga deras syn pa den varumirkesbyggande processen. Urvalet vad
giller foretagare skedde slumpmaéssigt genom en registersokning over foretag etablerade
1 de utvalda kommunerna. Kriteriet i urvalet var kinnedom om Familjen Helsingborg.
Slutligen valde vi dven att skicka ut e-postfragor till 93 slumpmassigt utvalda foretag i
de Ovriga atta kommunerna i regionen, som komplement till intervjuerna fran
fokuskommunerna. Urvalet gjordes pa samma sitt som i urvalet av foretagare till
telefonintervjuer, med skillnaden att s6kningen gjordes i1 andra kommuner i regionen
och fragor skickades via e-post. Syftet med e-postfragorna var att f med &sikter och
perspektiv pé regionsvaruméirket frin samtliga kommuner inom regionen. Vidare har vi
i urvalet forutsatt att samtliga aktorer som har varit delaktiga i studien har varit kapabla
att resonera kring varumédrke som begrepp, d4 vi menar att de som foretagare i regel
applicerar varumirkesbyggande strategier i det egna foretaget eller pd annat sétt dr

bekanta med begreppet.

4.3 Datainsamling

Inledningsvis arbetade vi fram tva separata intervjuguider, en att anvidnda vid intervjuer
med fOretagare i fokuskommunerna (se bilaga 1), samt en att anvinda vid intervjuer
med néringslivsaktdrer inom organisationen Familjen Helsingborg (se bilaga 2).
Intervjuguiderna utformades med vara fragestillningar i dtanke och med syftet att finga
intervjupersonernas tankar och asikter om d@mnet, som vi sedan skulle kunna anvinda
for att besvara fragestéllningen. Vi tog dven fram en forenklad intervjuguide med syfte
att skicka ut den via e-post till foretag i de Ovriga kommunerna. Under
insamlingsprocessens ging utgick vi inledningsvis helt frdn intervjuguiderna, for att
senare omarbeta fradgorna nagot for att béttre motsvara studiens syfte. Fragestrategin har
varit semistrukturerad (Bryman, 2008) 1 de personliga intervjuerna och i
telefonintervjuerna. Vi har utgétt frin ett antal forutbestimda frdgor, men vi har dven
stallt foljdfrdgor utifrén intervjupersonernas svar. De frigor som har skickats ut via e-

post till foretagare 1 regionen (se bilaga 3) blev mer strukturerade eftersom samma
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fragor skickades ut till samtliga och mojligheten till individuella direkta foljdfragor pa
sa vis blev begrinsad. Majoriteten av de hér frigorna uppmanade intervjupersonerna till
att beskriva deras egna tankar och asikter, men ett par fragor innefattade endast olika
svarsalternativ och kan darfor ses som slutna (Bryman, 2008).

Av praktiska skdl genomfordes samtliga intervjuer, med tva undantag, over
telefon. En intervju genomfordes vid ett personligt mote pd den intervjuades kontor och
en annan genomfordes via e-post. Genom det personliga och direkta samtalet
mojliggjordes en naturlig utveckling av samtalet genom fo6ljdfragor, vilket gav en
djupare intervju. Intervjupersonerna fick inledningsvis information om studiens syfte
och gav samtycke till att informationen de uppgav under intervjuerna kunde komma att
anvindas 1 var studie. For att skydda intervjupersonernas integritet valde vi dock att
anonymisera intervjupersonerna genom att inte redovisa deras namn, yrkesroll eller
foretag 1 studien. Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades darefter ordagrant.

Det empiriska material vi har samlat ihop bestar dels av transkriptioner och
annat skriftligt intervjumaterial fran 9 intervjuer med foretagare i fokuskommunerna
och 3 intervjuer med néringslivsaktdrer inom organisationen Familjen Helsingborg. Det
bestér dven av de skriftliga svar vi mottog pa de fragor som skickades via e-post. Totalt
skickades e-post ut till 93 foretag utanfor de tre fokuskommunerna, varav 17 foretagare
svarade pa fragorna. Det relativt 1aga antalet intervjuer och den laga svarsfrekvensen pa
utskickad e-post beror till storsta delen pa svarigheterna med att né ratt personer i véra
kontakter med foretag. Med rétt personer syftar vi pa de personer som hade tillrdckligt
med insikt i foretaget for att kunna svara pa vara fragor och som uppfyllde kriteriet om
kdnnedom om Familjen Helsingborg. Vi upplevde dock att vi 4nda lyckades samla ihop
tillrackligt med nyanserad information, d& de sista intervjuerna inte tillférde ndgon ny
information och sikterna bekriftade tidigare tankegéngar. Detta menar vi tyder pd att vi

uppnadde en informationsmattnad.

4.4 Metodreflektion

Kriterierna for trovardhet vad géller kvalitativ forskning ser annorlunda ut jamfort med
kvantitativ forskning. Den kvalitativa forskningen har sin grund 1 forstaelse och delar
inte den kvantitativa forskningens grundantaganden eller varldsbild (Merriam, 1994). I
grunden handlar det fortfarande om att kunna lita pd den kvalitativa forskningens

resultat. Horisontell granskning och kritik tas upp som exempel pé sitt att sdkerstilla en
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inre validitet (Merriam, 1994). Det dr nagot som vi har tillimpat under arbetsprocessens
gang, genom kamratgranskningar och handledning.

Intervjuer i sig dr en insamlingsmetod dir resultaten stdndigt riskerar att
paverkas av samspelet mellan intervjuare och respondent. For att som intervjuare
minska var paverkan pé intervjupersonen &r det enligt Merriam (1994) viktigt att vi som
intervjuare forsoker vara neutrala och uppmérksamma, samt ha fokus pa att lyssna.
Ytterligare en problematik med intervjuer &r att virt urval av intervjupersoner,
tillsammans med valet av fragor vi stillde, sannolikt har paverkat resultatet. I det hér
fallet fick vi delvis rekommendationer om Ildmpliga personer att intervjua och
rekommendationer om vilka kommuner vi borde fokusera mer pa. Detta kan ses som
problematiskt for validiteten eftersom vi forlitat oss pa var kontaktpersons information.
Samtidigt anses ett maélinriktat urval vara typiskt for kvalitativa studier (Merriam,
1994). Som komplement valde vi dock att ocksa att skicka ut frdgor via e-post till
foretag som slumpvis valdes ut, vilket vi anser bidrar till att stirka validiteten da asikter
fran ett bredare filt representeras i studien.

Vidare dr vi inga vana intervjuare, vilket enligt Merriam (1994) ocksa kan ha
gett en negativ paverkan pa resultatet. Trots detta menar Merriam att intervjuer ar ett bra
sitt att f4 reda pa hur andra ménniskor ténker och tolkar den verklighet de upplever,
vilket dr vad var fallstudie till stor del handlar om. Under insamlingen av material vid
fallstudier &dr det vanligt att etiska frigor uppstar, vilket dven kan ske vid publiceringen
av resultatet (Merriam, 1994). Ur en etisk synvinkel har vi genom den hir
metodreflektionen forsokt att forklara véra egna tillkortakommanden. Vidare har vi
genom kodningssystemet for intervjupersoner anonymiserat personerna och asikterna.
Etiskt sett har vi ddrmed ocksd forsokt undvika eventuella negativa pafoljder for de
personer som har stéllt upp for intervjuer och dér uttryckt sina personliga dsikter. Vissa
asikter har citerats i analysavsnittet, vilket innebdr att de efter publiceringen blir
offentliga. Utan anonymitet kan det d& uppstd meningsskiljaktigheter, som i sin tur kan
leda till konflikter, och det har vi med vért tillvdgagdngssitt forsokt undvika.

Merriam (1994) ldgger ocksd vikt vid att forskare reflekterar Over sitt
utgangsldge och tillvigagangssitt, samt dr tydliga i beskrivningen av arbetsprocessen.
Detta for att underlitta for efterkommande, s att de enklare kan folja tolkningar och
resultat. Vi har déarfor forsokt vara bade reflektiva och tydliga, sd att véra resultat blir
trovirdiga. Samtliga intervjuer som har genomforts vid personliga mdoten eller dver

telefon har dessutom spelats in och direfter ordagrant transkriberats. Detta for att
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sdkerstdlla att vi hade en bra grund for analysen (Merriam, 1994). Genom ordagrann

transkribering av intervjuerna anser vi dven att intervjuernas validitet har stérkts.

4.5 Analysmetod

Insamlat empiriskt material kan enligt Merriam (1994) analyseras pd tre nivder. Den
grundldggande nivan bestar av en i huvudsak deskriptiv analys av innehéllet. Den andra
nivan dr mer abstrakt och handlar om en systematisk klassificering av informationen
och dirmed ocksé en tolkning av materialet. Den avslutande nivén handlar om att man
utifrdn det insamlade materialet, och ens egna tolkningar av det, drar vissa slutsatser och
utvecklar teorier. Eftersom syftet med den hér fallstudien var att genom tolkning
forsoka skapa forstielse och genom att besvara frdgorna kunna dra vissa slutsatser,
behovde vi na den tredje analysnivan. Inledningsvis analyserade vi darfor det insamlade
materialet genom en form av innehdllsanalys for att undersoka och jamfora hur de
intervjuade hade svarat pa de olika fragorna. Dérefter gjordes en tematisk analys
(Bryman, 2008) for att identifiera samband och genom tolkning av svaren skapa teman
att bygga analysen pa. De teman vi har identifierat ar; forstaelse om regionsvarumarket,
namnet Familjen Helsingborg, forvintningar pd regionen, samt samarbetet inom
regionen. Syftet med den valda analysmetoden var att hitta samband och strukturer att

kunna gora tolkningar utifran, for att uppnd studiens syfte och fragestéllningar.
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5 Analys

I enlighet med studien syfte kommer vi i foljande kapitel att se pa regioners
utgangspunkt utifran ett nyinstitutionellt perspektiv. Utifrdan detta kommer vi ddrefter att
analysera komplexiteten i Familjen Helsingborg och de drivkrafter som ligger till grund
for idén om regionsvarumdrken som kommunikationsstrategi. Vidare analyserar vi de
mekanismer som ligger bakom spridningen och implementeringen av idén, samt hur
gapet mellan identitet och image ser ut. Avslutningsvis diskuteras regionsvarumdrkens

koppling till samhidllets utveckling med fokus pa nyinstitutionella teorier.

5.1 Regioners utgangspunkt

Idag anvinder sé skilda verksamheter som foretag, privatpersoner och regioner liknande
varumérkesbyggande strategier for att bygga upp sina egna varumirken och
marknadsfora sig. Att “(...) manga organisationer ungefar vid samma tidpunkt vidtar
liknande atgirder, eller stravar efter att infora liknande organisationsformer” (Furusten,
2007, s. 56) ér definitionen av institutionella rorelser. Institutionella rorelser handlar
frimst om att olika typer av organisationer, med olika typer av verksamheter, véljer att
strukturera sig och bedriva verksamheten pd liknande sdtt under samma tidsperiod
(Furusten, 2007). Det senaste decenniets utveckling runt varumérkesbyggande som
kommunikativ strategi menar forskare dr en del av den naturliga samhillsutvecklingen
(Anholt, 2010; Freire, 2005). Enligt Furustens (2007) definition av institutionella
rorelser anser vi att regionsvarumérken kan ses som en institutionell rorelse som foljer
samhéllets utveckling. Regioner kan &ven ses som péverkade av de mer centrala
rorelserna marknadisering och organisering, som Furusten (2007) tar upp. Regioner
konkurrerar idag med andra regioner (Anholt, 2010; Messely, Dessein & Lauwers,
2010) och agerar dirmed som marknadsaktorer. For att vara en rationell marknadsaktor
stdlls det dock krav pa organisering, vilket innebér att det ska finnas mél, strategier och
en tydlig identitet (Furusten, 2007). Att skapa en tydlig och stark identitet dr en viktig

del 1 varumirkesprocessen. Det kriaver dock att alla interna aktdrer pé en plats, 1 detta
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fall en region, aktivt & med och skapar bilden av varumirket (Freire, 2007; Zenker &
Seigis, 2012; Braun et al., 2013). I regioner blir det en svérighet da regioner betraktas
som komplexa, just eftersom det finns s& méanga olika aktdrer och intressen (Anholt

refererad i Andersson, 2007).

5.2 Komplexiteten i Familjen Helsingborg

En region ar komplex pa sé sitt att det finns s& manga olika typer av aktorer och
intressenter, med lika manga olika intressen i1 regionen. Hur regionen dr uppbyggd och
hur arbetet bedrivs bidrar till komplexiteten. Jamfort med ett stadsvarumérke, som
forhéller sig till en mangd aktorer (Anholt i Andersson, 2007), s& innefattar en region
flera stdder och kommuner som ska samverka och dirmed annu fler aktérer. Familjen
Helsingborg som region bestar av flera olika kommuner. Regionen &r i grunden politiskt
styrd, men de som driver verksamheten finns pd respektive kommuns
néringslivsavdelning. I en region som den hér kan flertalet intressenter och malgrupper
identifieras. Vi har i den hir studien fokuserat pd niringslivet, men det finns ytterligare
omraden i samhillet som Familjen Helsingborgs arbete spanner dver.

I denna studie har vi for att gora analysen tydligare valt att definiera aktorer
inom organisationen Familjen Helsingborg som sdndare och foretagare inom regionen
som mottagare. Dock innebér regionens komplexa uppbyggnad att det inte alltid &r sa
enkelt att gora en distinktion mellan dem. Om mottagare som grupp kan anses komplex
sa finns det ytterligare en komplexitet i regionens uppbyggnad vad géller sédndare. I de
kommunala néringslivsavdelningarna som finns i regionen kan vi identifiera sédndare
som egentligen dr bdde mottagare och sidndare. Den politiska styrningen innebér att
sdndarna mottar direktiv som de sedan ska arbeta med att férmedla ut i regionen. For att
lagga till ytterligare en dimension 1 komplexiteten 1 regionen har varje kommun sitt eget
varumirke att tinka pa. Hur regionen &dr uppbyggd ér en komplexitet i sig och hur den
drivs gor det hela &n mer komplext.

Komplexiteten 1 sig anser vi handlar mycket om de olika intressen som finns
kring Familjen Helsingborg och hur kommunerna véljer att anvinda varumérket. En

aktor uttrycker sig sdhar om hur de arbetar strategiskt i kommunen mot foretagare;
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Viér strategi bygger pa att utifrdn vart perspektiv nyttja samarbetet och varumarket
Familjen Helsingborg som ett komplement till vart eget. (...) vi har sdllan direkta
budskap om Familjen Helsingborg direkt till foretag. I vdr kommunikation dr
Familjen Helsingborg en forstarkare till vart eget varumarke.

(S2, personlig kommunikation, 2015-04-07)

I den hdr kommunen verkar det alltsd inte liggas nagon storre vikt vid Familjen
Helsingborg pa kommunal niva, utéver det som gynnar kommunens eget varuméirke. Vi
stillde en fraga om konkurrensen mellan kommunerna i regionen till en av aktdrerna

inom organisationen Familjen Helsingborg och hen uttryckte sig sahér:

Man vill ju gédrna se foretagen véxa och nya etablera sig i sin kommun, det ska vi
ju inte sticka under stolen med. (...) s& pa ett sitt dr det ju ett konkurrerande lége.
Men att man da har satt sig ner och velat ta det hér upp till en regional niva visar
ju pa att man énda inte ser konkurrensen som ett problem, utan man vill verkligen
starka regionen.

(S1, personlig kommunikation, 2015-03-19)

Ovan citat vittnar om att det finns konkurrerande intressen, men den intervjuade
podngterar ocksd att det finns en vilja att samverka for regionens bésta.

Komplexiteten i regionen anser vi ocksé kan knytas till styrningen, i det har
fallet politikerna som har tagit initiativet till kommunikationsstrategin. Jimfor vi
regionen med ett foretag sd har foretaget ocksd ofta en styrelse som tar beslut for
verksamheten. Skillnaden anser vi vara att i en region si kan styrelsen, det vill siga
beslutsfattande politiker, bytas ut i samband med val och av andra anledningar. Olika
politiska partier har ofta olika intressen och olika prioriteringar, vilket vi anser medfor
en risk 1 ett regionalt projekt som regionsvarumérket dr. Det ricker med att den politiska
styrningen vid ett nyval byts ut i ett fital kommuner, for att verksamheten runt
regionsvarumairket inte langre har samma prioritet. Eller att de sittande politikerna byter
fokus. En av de intervjuade aktdrerna bakom Familjen Helsingborg bekréftar den hir
komplexiteten; “implementeringen skedde av ett fatal politiker och tjansteméin och de
har inte visat viljan att fortsétta driva varumérket framét. Det tycks ha blivit en frdga for
traineerna istéllet” (S2, personlig kommunikation, 2015-04-07). Det hir citatet visar pa

asikten att regionsvarumérket har tappat féstet bland de som fran borjan stod bakom
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arbetet och nedgraderats till en niva dér det inte langre &r politiker och tjinstemin som
driver arbetet framét. Mycket av den hér typen av problematik anser vi kan hérledas till
just de méinga olika intressen och delar som finns i en kommun och region, som de
styrande politikerna maste forhélla sig till. Aven det faktum att kommunerna har egna
varumarken anser vi kan vara en bidragande faktor. Att ha for manga varuméarken menar
vi kan leda till att en prioritering tvingas fram, diar fokus sannolikt hamnar péd det
varumérke som ligger ndrmast den egna verksamheten. Var tanke bekréftas av den asikt
som tidigare lyftes fram, att Familjen Helsingborg anvinds som en fOrstirkare till
kommunens eget varumérke.

Ur foretagarnas synvinkel innebidr regionsvarumirket att de har tre varumirken
att fokusera pa och forhalla sig till; foretagets egna, kommunens och dértill regionens
varumirke. Som foretagare i1 regionen betraktas de inte bara som mottagare utan ocksa
som medskapare till varumirket i sévil regionen som kommunen. Samtidigt upplever vi
att de foretagare vi har intervjuat har véldigt liten kontakt med Familjen Helsingborg
och anser sig ha liten paverkan péa varumérket. I huvudsak ar det néringslivsavdelningen
1 den kommun de ar verksamma i1 som de séger sig ha kontakt med. Det i sig anser vi ar
intressant ~ eftersom  Familjen  Helsingborgs  arbete  bedrivs av  just
néringslivsavdelningarna ute i kommunerna. Foretagarnas asikter och upplevelser tolkar
vi pa tva sitt, dels att de inte ar tillrdckligt medvetna om hur Familjen Helsingborg ar
uppbyggt och vilka som faktiskt arbetar med verksamheten. Dels tolkar vi det som att
néringslivsavdelningarna 1 kontakt med foretagarna 1 huvudsak fokuserar pa
kommunens eget varumérke och verksamhet, inte regionens. Vi har lyft fram ett par
citat som vi stddjer vér tolkning pa, himtade fran svaren pa e-postfragan om vad som
saknades 1 kommunikationen fran Familjen Helsingborg. Ett citat lyder; “for den
enskilda ndringsidkaren &r det oklart vad som gors av en kommun och vad som gors 1
Familjen Helsingborgs regi” (E16, personlig kommunikation, 2015-04-20). En annan
uttrycker sig om oklarheten genom att svara “vet ingenting, vet inte mot vem eller vilka
de riktar sig mot” (E10, personlig kommunikation, 2015-04-17). En tredje saknar
“tydliga ndtverk mellan offentlig sektor och néringslivet” med bakgrund i att det “kénns
mer som ett samarbete mellan kommunerna” (E6, personlig kommunikation, 2015-04-
16). Den oklarhet som framkommer menar vi kan hérledas direkt till regionens
komplexitet.

Vidare anser vi att den prioritering av varumirken vi tolkar det som att

kommunerna gor, gor dven foretagare. I forsta hand kommer foretaget, direfter
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kommunen och sist regionen. Den prioriteringen belyses av foljande citat; “vi
samarbetar ju med andra hotell i denna kommunen, det gor vi, men inte dver grénsen.
Vi vill ju forsoka halla turisterna hér, i var egen kommun” (M4, personlig
kommunikation, 2015-04-29). Samtidigt medger den intervjuade att de géirna
rekommenderar sina gister att besoka sevirdheter i andra delar av regionen, eftersom
det stirker deras egen dragningskraft. Citatet anser vi visar pa att det finns en

konkurrens bland foretagarna som vi menar ocksa bidrar till komplexiteten i regionen.

5.3 Nyinstitutionella drivkrafter

Mingden aktorer bidrar inte bara till komplexiteten i regionen, utan med aktdrerna
foljer ocksa olika intressen och forvéntningar pad omgivningen och péd regionen som
sddan. I dagens samhille finns det forvantningar pé stindig utveckling, vilket Furusten
(2007) forklarar hor till den moderna samhéllstrend vi sedan lange befinner oss i. Jakten
pa utveckling menar vi dr synlig dven i regioner, som i det hir fallet utvecklas genom att
anamma idén om regionsvarumirken. Idéer &r enligt Furusten (2007) en typ av
information, en materiell omvirldsprodukt. En omvérldsprodukt skapas av
institutionella omvirldsaktorer och bada elementen hor till den direkta institutionella
omvirlden, som verksamheter ofta upplever paverkar deras utveckling. Furusten (2007)
menar att idéer ofta levereras som ett koncept och i form av ett verktyg som ska hjdlpa
till att skapa en viss effekt. Har menar vi att regionsvarumérken kan uppfattas som en

1dé, som sprids genom institutionella drivkrafter och aktiva handlingar.

5.3.1 Omgivningens forvintningar

Da vi har fokuserat pa néringslivet i Familjen Helsingborg har vi genom kontakt med ett
antal foretag tagit reda pa deras uppfattningar om regionen och varuméirket Familjen
Helsingborg och hur de ser pd regionsvarumirke som kommunikationsstrategi. I de
fragor som vi skickade ut via e-post stdlldes bland annat frdgan om hur viktigt
foretagaren anser att en kommuns eller regions varumaérke ar for dem. Majoriteten ansag
att det var ganska eller mycket viktigt, vilket vi menar kan visa pa att det finns en
forvantning hos omgivningen pd att det ska finnas ett varumérke. En foretagare som
svarade pd véra e-postfrdgor tycker att “regionens varumdrke som destination” (E16,

personlig kommunikation, 2015-04-20) 4r en faktor som é&r viktig vid valet av
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etableringsort for foretaget. P4 samma fraga anser en annan att det dr viktigt “att det ar
en region som det pratas gott om i dvriga landet” (M1, personlig kommunikation, 2015-
04-20). Det kommunikativa arbetet med att marknadsfora en region anses ockséd vara
viktigt ur synvinkeln att “syns man finns man, det gar inte att verka i en ‘sovande
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region’” (ES, personlig kommunikation, 2015-04-16). Ytterligare en asikt som vi har
valt att lyfta fram &r att “mindre kommuner maste jobba hart for att locka till sig
invanare och det vill foretagare se” (E7, personlig kommunikation, 2015-04-17).
Samtliga citat tolkar vi som att omgivningen har forvéntningar pa regionen vad géller
deras kommunikation och hur de marknadsfor sig. Vi tolkar det ocksa som att det stélls
vissa krav pa att regionen profilerar sig. En av de som citerats ovan tillfrdgades ocksa
om varumérkets betydelse och vi fick foljande svar; “jag tror att det ar vildigt viktigt att
just platsen eller orten star for nigonting och att det dr vilként och etablerat” (M1,
personlig kommunikation, 2015-04-20). Den hér foretagarens asikt anser vi styrker vér
tolkning. En av de som svarade pa e-postfrdgorna menar att dennes uppfattning om
Familjen Helsingborg &r att det ar “ett forsok att tillsammans gora regionen mer
konkurrenskraftig” (E3, personlig kommunikation, 2015-04-16). Den &sikten menar vi
ockséd pekar pa att det dessutom finns en uppfattning bland foretagarna i regionen att
Familjens Helsingborgs arbete handlar just om att stirka regionen och sitta regionen pa
kartan.

Om tidigare citat pekar pa behovet och en forvintan av ett starkt varumaérke for
regionen och det kommunikativa arbetet, sa har det ocksd framkommit &sikter som i
huvudsak efterfrigar samarbetet i regionen mellan kommunerna och néringslivet. “En
naturlig region, samarbetsomraden med Oppna grinser mellan offentlig sektor och
néringsliv och dér man drar nytta av varandra” (E6, personlig kommunikation, 2015-04-
16), dr en asikt om vad som &r Onskvirt for en foretagare 1 valet av etableringsort. En
annan lyfter som svar pd samma frdga fram “ldge, tillvixt och framtidstro” (ES,
personlig kommunikation, 2015-04-16). En tredje menar att det dr “framfor allt kulturen
1 regionen, hur man ser pd foretagande” (E10, personlig kommunikation, 2015-04-17).
De hiér tre foretagarna podngterar vikten av samverkan och néra samarbete mellan
néringslivet och den offentliga verksamheten. Ingen av dem nidmner dock begreppet
varumérke. Manga av de andra foretagen vi varit 1 kontakt med lyfter huvudsakligen
fram mer praktiska saker som logistik, antalet konkurrenter och méingden potentiella

kunder, vid fragan om vad de anser avgdrande i valet av etableringsort.
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Under insamlingsprocessens gang far vi intrycket att det i huvudsak finns tva
uppfattningar om regionsvarumérken i regionen. A ena sidan anser foretagare att det ir
viktigt med ett starkt varumirke och att det &r viktigt att regionen profilerar sig for att
skapa konkurrenskraft. Det finns en forvintan och krav pa regionen att den ska synas. A
andra sidan lyfts det mer konkreta arbetet inom regionen fram som det betydelsefulla.
Samarbetet, foretagskulturen och relationerna mellan offentlig sektor och foretagarna ér
i fokus, samt de praktiska forutséttningarna vi ndmnde tidigare. P4 ett sétt menar vi att
det kan tolkas som att den forsta gruppen forvintar sig ett varumérke pa den hér typen
av samarbete, medan det for den andra gruppen inte ér lika betydande. Vi upplever att
de flesta vi pratat med tillhor den gruppen som fokuserar pa samarbetet och inte pa
anviandandet av ett varumirke. Huvudsakligen &r det inte varumérket foretagarna ansett
vara viktigt 1 fragan om vad som styr valet av etableringsort, utan det dr sddant som kan
anses bygga upp ett varumirke som benimnts som viktigt. Aven de aktdrer som arbetar
med Familjen Helsingborg som vi har pratat med menar pé att samarbetet dr viktigare
an varumarket i sig.

Vidare upplever vi att det skiljer sig 1 hur insatta fOretagare 1 regionen ar i
Familjen Helsingborg. Den skillnaden tydliggdrs i att de som pa négot sétt arbetar aktivt
med Familjen Helsingborg har ett annat synsétt pa varumirkesarbetet och de lagger
storre vikt vid varumérket i sig. De som inte dr involverade pa samma sitt, och som
knappt har kdnnedom om Familjen Helsingborg, ldgger betydligt mindre vikt vid
varumirket och 1 stéllet ldgger de mer vikt vid de praktiska faktorerna. Vi tror dock inte
att det betyder att de foretagare som foresprakar varumairkesstrategier, och anser det
betydelsefullt for regionen, ldgger mindre vikt &n de andra vid de praktiska faktorerna.
Vi upplever snarare att de anser att bdda delarna behdvs och att det hanger ihop.

Omgivningen upplever vi alltsd som delad i frdgan om vad som é&r viktigt for
dem som foretagare. Vidare upplever vi att det finns de som anser att varuméarkesarbetet
ar viktigt for regionen, som en “spegling till dvriga Sverige pa vad vill vi med vara
kommuner” (M3, personlig kommunikation, 2015-04-29), men irrelevant for deras eget
foretagande. Fler uttrycker sig pa liknande sétt, att det dr viktigt utat sett, men att det
inte har samma betydelse for den egna verksamheten i regionen. Sett ur ett
nyinstitutionellt perspektiv finns det 4nda vissa tecken 1 det insamlade materialet pa en
drivkraft 1 omgivningen. De normativa antagandena (Sandhu, 2009) som identifierats
ror sig bland annat om de forvintningar och krav som finns pa att regionen marknadsfor

sig med ett regionsvarumérke. Just att det finns forvéntningar tyder ockséd pa att det
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varumarke Familjen Helsingborg utvecklar skapar legitimitet bland de som har de hér
forvantningarna och hos de som ser varumirke som ndgot positivt for regionen. Att
Familjen Helsingborg viljer att utveckla ett regionsvarumdrke kan ur ett
nyinstitutionellt perspektiv ses som ett exempel pé tvingande isomorfism (DiMaggio &

Powell, 1983).

5.3.2 Isomorfa drivkrafter

Vi stillde 1 intervjuer fragan om huruvida ett samarbete i regionen hade kunnat ske utan
ett varumaérke. Ett av svaren vi fick 16d: “det foljer ju trenden i Sverige, ddr man gér
thop och samarbetar under ett varumirke” (M3, personlig kommunikation, 2015-04-29)
och personen menade att det darfor ocksé behovs ett varumirke. Att varumérkesarbetet
ses som en trend dr ur ett nyinstitutionellt perspektiv ett tecken pa institutionell
isomorfism (von Platen, 2011; DiMaggio & Powell, 1983). Det kan ocksa kopplas till
typen av moden som Furusten (2007) tar upp och som hirleds till institutionella
rorelser. Nir regioner anammar varumairkesstrategier skapas till slut en homogenitet
bland regionerna och regionsvarumirket som sadant institutionaliseras. Att ha ett
regionsvarumdrke blir ddrmed legitimt och far regionen att framstd som modern och
rationell, vilket i sig blir en anledning till varfor nya regioner ocksa skapar varumirken
och bidrar till homogeniteten. Finns dessutom en forvintan frdn omgivningen att en
region ska marknadsforas med ett varumirke sé blir det ytterligare en bidragande orsak
(von Platen, 2011; DiMaggio & Powell, 1983).

En annan av de intervjuade menade att det formodligen underlittade att ha ett
varumarke for att regionen ska kunna marknadsfora sig tillsammans som en enhet (M6,
personlig kommunikation, 2015-04-28). Eftersom Familjen Helsingborg inte 4r den
forsta regionen som marknadsfor sig med hjélp av ett eget varumaérke, dr det rimligt att
tro att de har studerat andra regioner och andra kommuner som tidigt anammade
varumérkesstrategierna. Att studera si kallade tidiga anvéndare och dirigenom
identifiera anvindbara strategier som sedan appliceras pa den egna verksamheten &r
ocksa en typ av institutionell isomorfism (DiMaggio & Powell, 1983). Det som upplevs
vara goda idéer sprider sig genom att regioner studerar varandra och lér sig av varandra,
vilket ocksa bidrar till en 6kad homogenitet (DiMaggio & Powell, 1983).

Vid intervjuerna av aktorer bakom Familjen Helsingborg framkom det i tv4 fall

att de bade jamfor den egna kommunens arbete och strategier mot andra kommuner i
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regionen, men ocksd att savdl kommunerna och regionen som sddan jaimfor sig mot
andra kommuner och regioner i Sverige. En av de tillfrigade representanterna fran
kommunerna och Familjen Helsingborg ansag dock att de mest holl sig till sina egna
strategier och inte paverkades av de andra kommunerna (S3, personlig kommunikation,
2015-04-10). De andra var tydliga med att det forekom 16pande benchmarking och att
man girna lyfte fram goda exempel bland kommunerna i regionen for att andra skulle
kunna ta del av det, med syftet att slippa uppfinna hjulet igen. En av de intervjuade
uttryckte sig som sa att “ja, alla goda idéer vi kan dra nytta av tar vi hand om” (S2,
personlig kommunikation, 2015-04-07). Sett ut ett nyinstitutionalistiskt perspektiv kan
det hir allts ses som en typ av isomorfism. Aven om kommunerna har egna strategier
sd bidrar det till ett skapande av en homogenitet nir kommunerna i regionen, och
regionen som sadan, tar efter idéer frdn andra. Den isomorfism som berdr just detta
bendmns som mimetisk isomorfism (DiMaggio & Powell, 1983). Att imitera andra
hirleds ofta till en intern osdkerhet, men det kan ocksd handla om en tro pd okad

effektivisering och béttre resultat (von Platen, 2011; DiMaggio & Powell, 1983).

5.4 Oversittning av en idé

Det strategiska arbetet med varumirkesforing for olika verksamheter har kommit att bli
mer eller mindre institutionaliserat och pa sa vis ett koncept som har imiterats allt mer.
Det har medfort att det strategiska arbetet kring regionsvarumérken har blivit allt mer
legitimt och dven efterfrdgat av diverse aktorer. En av foljderna med att fler regioner
anvander varumirkesbyggande strategier dr att det skapas en homogenitet. Samtidigt
som det bidrar till en 6kad legitimitet blir det svart for platser att sticka ut i méngden.
Béde legitimitet och unicitet dr viktigt fOr att attrahera investeringar, foretag och kapital.
Darfor blir det ocksé viktigt for regioner att 1 dversittningen av regionsvarumérkesidén

anpassa, och darmed sjédlva oversitta, idén till den egna verksamheten.

5.4.1 Att oversiitta ett regionsvarumdrke

Utifrén ett nyinstitutionellt perspektiv pa regionsvarumérket Familjen Helsingborg kan
vi tyda en padgaende Oversittningsprocess av idén om varumérkesbyggande strategier for

platser. Idén om att arbeta med platsvarumirken menar vi hdr har Oversatts till en
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regional variant (Latour, 1986). Anvidndningen och det strategiska arbetet med
platsvarumirket anpassas diarmed till ett eget projekt. I det hir fallet har dversattningen
lett till den regionala varianten Familjen Helsingborg - ett varumérke som representerar
ett mdngdimensionellt samarbete mellan 11 kommuner i nordvéstra Skane. Vi kan med
hjalp av Czarniawska och Joerges (1996) modell béttre forsta hur en idé fairdas genom
en dversittningsprocess, dir idén i varje steg Oversitts pa olika sitt for att passa den

radande kontexten.

Steg 1: En idé oversiitts till ett objekt

Det ar svart att prata om prototypidéer, men vi utgér hér fran idén att arbeta med
varumérken for produkter och tjanster. Prototypidén har fangats upp av aktorer
som valt att Oversitta varumérkeskonceptet pa platser. Idén att arbeta med
platsvarumarken har ddrmed kommit till, och 1 sin tur Oversatts till att arbeta med
en hel region som ett varumaérke. Idén om ett regionsvarumirke har har anammats
och fatt namnet Familjen Helsingborg. Varumairket har objektifierats genom att fa

ett namn och en logotyp.

Steg 2: Objektet oversiitts till en handling

Nér idén har objektifierats Oversdtts det till en handling som ska foras in i
organisationen. Strukturer arbetas déarfor fram for hur objektet, det vill sdga idén
som objektifierats, ska verka ute i verkligheten. I det hér fallet kan vi se att
handlingen arbetas fram i form av ett samarbete, dér regionsvarumarket Familjen
Helsingborg bestar av ett samarbete mellan 11 kommuner. Vanligtvis utvecklas
dérefter en handlingsplan for hur samarbetet ska ga till och vilka aktorer som ska

inga.

Steg 3: Handlingen fors in i institutionen

Nér Familjen Helsingborg har objektifierats och en struktur och handlingsplan ér
fardigutvecklad har man en redigerad idé. Den redigerade idén &r anpassad till den
lokala kontexten och egna organisationen. I det hir steget implementeras idén i

sitt nya format, bide internt och externt.

I det hér fallet kan vi genom appliceringen av ovanstdende modell tydligt se att det finns

en redigerad idé, Familjen Helsingborg. Vad giller implementeringen internt och
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externt anses det fortfarande vara en pagaende process. En av ndringslivsaktorerna inom
organisationen Familjen Helsingborg uttalar sig om detta pa foljande sitt; “sedan
varumairket togs fram for tvéa ar sedan har man inte jobbat speciellt intensivt mot foretag
och ndringen. Man har haft fokus internt och velat sitta varumarket i kommunerna och i
de offentliga verksamheterna forst” (S1, personlig kommunikation, 2015-03-19).
Samtidigt stdller vi oss frdgande till om en idé nagonsin blir helt och héllet
implementerad. Sarskilt i regioner handlar det kanske snarare om en kontinuerlig
implementeringsprocess, pa grund av deras komplexitet. Det kommer alltid att finnas
nya politiska aktérer som viljs in, nya medarbetare som kommer in pad de olika
kommunala forvaltningarna och nya foretag som etableras i1 regionen. Detta menar vi
gor att en redigerad idé som regionsvarumidrket aldrig lamnar det tredje steget i
Oversittningsprocessen.

Roviks (2011) kontextualiseringsmodell kan vara till ytterligare hjalp for att
forstd och forklara med andra begrepp hur idén om regionsvarumérkesforing kan ha
Oversatts i det hdar sammanhanget. Information, i den héir studien i form av en idé, tas
frén ett sammanhang. Det kan i detta fall vara information om hur andra regioner och
kommuner har arbetat med platsvarumirken for att synas béttre och profilera sig bland
alla de platser som finns péd kartan idag. I samband med att idén plockas upp ur sitt
gamla sammanhang de-kontextualiseras idén. Den de-kontextualiserade idén plockas
upp 1 den nya organisationen, i det hir fallet i kommunerna i nordvéstra Skane. I den
nya organisationen re-kontextualiseras idén for att passa den nya kontexten. Genom
oversittningsprocessen och de olika kontextanpassningarna har organisationen kommit
fram till en strategi kring varumérkesbyggande aktiviteter som &r annorlunda &n hur
organisationer tidigare har arbetat med konceptet.

Trots att idén med regionsvarumarkesforing inte dr en ny idé, snarare ndgot som
kan ses som institutionaliserat, upplever vi att aktdrerna bakom Familjen Helsingborg
har Oversatt idén till ndgot som sticker ut ur mangden. “Gor man det ritt sa sticker ju
Familjen Helsingborg ut. (...) Just namnet och den inriktningen vi har &r annorlunda
jamfort med andra regionala samarbeten” (S1, personlig kommunikation, 2015-03-19).
Intervjupersonen menar att det hdr regionsvarumidrket &r annorlunda uppbyggt
och dirmed har stort potential till att sticka ut 1 mingden bland alla andra
regionsvarumérken 1 landet. Manga kommuner 1 Sverige arbetar med sin kommun som
ett platsvarumadrke, sa det i sig &r inte ldngre ett nytt koncept. Likasé finns det 1 Sverige

redan flertalet regionsvarumarken, sd det dr inte heller ndgot nytt. Déremot att 11
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kommuner gar samman 1 ett grdnsoverskridande samarbete, som spidnner Over tre
fokusomraden och som gér under ett gemensamt namn som ror sig bortom ett typiskt
namn for en plats, det dr ndgot annorlunda, nagot nytt och nagot som sticker ut.
Furusten (2007) menar att framgangsrika idéer ar kopplade till institutionella rorelser,
vilket gor det viktigt att redigerade idéer ligger ritt i tiden. Sahlin och Wedlin (2008)
anser vidare att idéer i grunden inte &r starka utan blir starka genom sin resa, det vill
sdga beroende pa i vilken kontext de upptas, hur de formuleras och vilka som stottar
idén. I fallet Familjen Helsingborg finns det asikter om att varumaérket inte langre far
stottning fran de politiska aktdrerna i1 regionen. Problematiken berors 1 foljande citat;
“(...) problem nummer ett ar att politikerna som har tagit beslut om varumaérket Familjen
Helsingborg inte sjélva alltid stéller sig bakom det.” Samma person menar vidare att;
“ndr det blir ifrdgasatt lokalt dd ar det vildigt svart att borja forsvara ett varumarke” (S3,
personlig kommunikation, 2015-04-10). En annan upplever problematiken sahir;
“implementeringen skedde av ett fatal politiker och tjdnstemén och de har inte visat
viljan att fortsdtta driva varumirket framat” (S2, personlig kommunikation, 2015-04-
07). For att en idé ska bli stéttad menar Sahlin och Wedlins (2008) att det ar viktigt att
idén formuleras pa ett sitt som gor att den passar in i det upptagna sammanhanget och
blir logisk for de som kommer att arbeta med det. Deras redigeringsregler som beror
sammanhang, logik och formulering &r nagot vi kommer se nidrmare pa i foljande

avsnitt.

5.4.2 Oversiittningsmekanismer

Naér en 1d¢ plockas upp av en ny organisation dr det mycket som avgor hur den oversétts
under oversittningsprocessen. Revik (2008) menar att organisationer antingen kopierar,
adderar, uteldmnar eller fordndrar den de-kontextualiserade informationen. Att imitera
kan vi forknippa med en vilja att visa upp hur man dnskar vara, nagot som géller pa
individniva sivél som organisationsnivd. En kommun kan till exempel inspireras av en
kommunikativ strategi som en annan kommun anvinder sig av i sitt arbete, och
dédrigenom vilja anamma idén. Ur ett nyinstitutionalistiskt perspektiv kan det ocksd
kopplas till den mimetiska isomorfismen vi tidigare pratat om. De av véra
intervjupersoner som ar aktorer inom Familjen Helsingborg bekréftar att det regelbundet
sker jaimforelser med andra kommuner och regioner, i syfte att hitta saker som de sjidlva

kan ta till sig och pa sé sitt utvecklas. Dock menar forskare att det &r séllan en idé
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kopieras rakt av, ndgot vi kan forstd med hjélp av Reviks (2008) dversittningsalternativ
som uppvisar olika former av redigering av idén. Redigeringsbegreppet antyder att de
aktorer som plockat ner idén, till exempel en kommunikationskonsult, aktivt arbetar
med att 4 idén att passa den nya kontexten. Det i sin tur leder till att de aktiviteter och
erfarenheter som imiteras och Oversétts far en ny betydelse. Precis som Sahlin och
Wedlin (2008) understryker handlar ddrmed imitation inte bara om att kopiera, utan
dven om att fordndra och nyansera. Det dr ddarmed viktigt for oss att understryka att
overséttningsprocessen och begrepp som imitation i sig inte behdver vara negativt.
Istdllet anser vi att man bor se det som nagot som sker naturligt i samhéllets alla
organisationer och institutioner. Det kan vidare kopplas till Furustens (2007) tankar om
idéer, som enligt honom harstammar fran institutionella rorelser och samhéllstrender.
Sahlin och Wedlins (2008) redigeringsregler, bland andra logik och formulering, kan
hjdlpa till med att forklara vad som ligger bakom arbetet med att fi idén om ett
regionsvarumédrke att bli formulerat pa ett attraktivt och logiskt sitt. Om ett nytt
regionsvarumirke ska implementeras menar vi, utifran dessa redigeringsregler, att idén
borde bli redigerad pé ett som gor att den framstar som legitim och rationell. Annars
forstdr inte de interna aktorerna varfor de ska ldgga ner tid pad att arbeta med
varumirket. Forstar inte de interna aktdrerna inom regionsvarumadrket varfor de ska
arbeta med det kan den interna uppfattningen och identiteten bli splittrad.
Implementerarna, det vill sdga aktérerna som har tagit fram regionsvarumérket, méste
darfor formulera den nyupptagna idén pa ett sitt som gor att forst och framst den interna
organisationen ska kunna forstd vad det handlar om. De méste forsta varfor man viljer
att implementera 1dén och hur arbetet kring varumérket ska utforas. Upplevs idén vara
rationell uppfattas den ofta som effektiv och ddrmed uppfattas den sannolikt &ven som
legitim och meningsfull. Ett sdtt att skapa den uppfattningen kan vara att {3
regionsvarumarket att bli I0sningen pa ett problem som identifierats inom regionen.
Problemet i det hér fallet, som Familjen Helsingborg formedlas ska 16sa, 4r hur regionen
ska bli konkurrenskraftig p4 den marknad som har uppstitt for regioner. Aven om
varumirkesbyggande strategier pd platser dr ndgot som har blivit institutionaliserat sd
ligger det sdledes mycket strategiskt arbete bakom redigeringen av upptagna idéer.
Strategisk kommunikation blir darfor viktigt pd méanga olika plan.

En problematik som lyfts fram i intervjuerna dr regionsvarumairkets brist pa
egna virde. Istéllet for varumirket dr det samarbetet mellan kommunerna i sig som de

hér aktdrerna ndmner som viktigt. Intervjupersonerna inom organisationen Familjen
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Helsingborg menar att regionsvarumdrket ensamt inte har nagon betydelse eller ett
vérde, utan att det dr samarbetet i sig som &r viktigt. “Samarbetet dr bra. Otillrackliga
resurser for att implementera varumérket har gjort att det ensamt dr av ringa vérde” (S2,
personlig kommunikation, 2015-04-07). ”Kéanner man till samarbetet och hur det
fungerar mellan kommunerna sa tror jag det har storre betydelse én vad varumarket i sig
sjalvt har” (S3, personlig kommunikation, 2015-04-10). Detta menar vi visar pa brister i
redigeringen av idén. Det kan enligt oss kopplas till att formuleringen inte har gjorts
tillrackligt meningsfull, exempelvis genom att det inte har formulerats som losningen
till ett problem. Darfor upplevs det heller inte som betydelsefullt, vilket bade péaverkar
varumirkets védrde och hur aktdrerna i regionen identifierar sig med varumérket. Vi
menar alltsd att brister 1 redigeringen av en idé, 1 det har fallet
regionsvaruméarkesbyggande strategier, kan fa konsekvenser for arbetet med att skapa

en stark identitet.

5.5 Paverkan pa identitet och image

Genom ett nyinstitutionellt perspektiv. menar vi att idén och syftet bakom
regionsvarumédrken kan hirledas till behovet av en tydlig identitet. Ett behov som
uppstdr genom de institutionella rérelserna marknadisering och organisering (Furusten,
2007). Institutionella rorelser kan enligt Furusten (2007) leda till att en tidigare identitet
hos en verksamhet inte lidngre ar tillricklig for att verksamheten ska framsta som
legitim, eftersom rorelserna Okat komplexiteten d& flera olika institutionella
utgdngspunkter blandats. Genom varuméirkesbyggande strategier, som syftar till att
skapa en stark identitet, forsoker regioner terigen skapa den legitimitet som krivs for
att verksamheten ska fa handlingsutrymme. For en plats dr det viktigt att ha en identitet
som kan kénnas igen av de interna aktorerna och samtidigt fangas upp och uppfattas av
utomstaende aktdrer.

Identitet och image &r begrepp som nér det kommer till varumérken oftast utgar
frdn att det finns ett sdndarperspektiv och mottagarperspektiv, det vill sdga en
organisation och dess intressenter. Publikens image av en organisation dr resultatet av
deras tolkning och meningsskapande av organisationens kommunikationsbilder och
organisationens agerande (Hatch & Schultz, 1997). I processen med att bygga ett starkt
regionsvarumirke anser vi att det dr viktigt att gapet mellan identitet och image ir sd

litet som mdjligt (Fill, 2009; De Chernatony, 1999). Det vill sdga gapet mellan hur man
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vill bli uppfattad och hur man faktiskt uppfattas. Dock vill vi pasta detta utan att gora
allt for stora jimforelser och dra allt for stora paralleller till produktvarumérken. Istallet
drar vi hér paralleller till det meningsskapande kommunikationsperspektivet, dir en
omsesidig forstaelse efterstridvas (Falkheimer & Heide, 2014). Att gapet ar sé litet som
mojligt blir hér viktigt bade internt, det vill sdga inom regionen, och externt. Med andra
ord menar vi att det bor finnas en Omsesidig forstaelse for regionsvarumérket hos
néringslivsaktorer och kommuner inom regionen, samtidigt som &ven néringslivsaktorer
utanfor regionen forstar fordelarna och syftet med det. Politikerna &r de som tagit beslut
om och dger regionsvarumaérket, vilket implicit gér dem till sdndare, tillsammans med
de aktorer som till vardags arbetar med Familjen Helsingborg ute i kommunerna. Det
gor att ndringslivsaktorer inom regionen blir mottagare av regionsvaruméirket, da de
skapar sig en bild av vad regionsvarumadrket faktiskt dr for ndgot. Samtidigt hor
néringslivsaktorerna till regionen och dess varumérke, vilket gor att de externt sett blir
en del av identiteten. Det &r saledes en vildigt komplex process dir aktorerna ar svara
att placera i olika fack.

”Vi vill att var region ska upplevas som en sammanhédngande stad och vara en
av norra Europas mest kreativa platser” (Familjen Helsingborg, u.d.). Det ar sd
regionsvarumédrket Familjen Helsingborg Onskar profilera sig och uppfattas av andra.
Deras mal att upplevas som en sammanhidngande stad gor att vi uppfattar det som
véldigt viktigt att bilden utdt ar enhetlig. Vi upplever ocksd att det for Familjen
Helsingborg dr viktigt att de som ser regionsvarumairket forstir att det handlar om ett
gransoverskridande samarbete mellan flera kommuner. Ménniskor forsoker hela tiden
forsta sin omgivning for att den ska framstd som meningsfull (Falkheimer & Heide,
2014). Det blir med andra ord viktigt att alla forstér att det dr flertalet kommuner som
samarbetar och inom vilka omriden ett samarbete sker. Om en fOrstaelse for detta
saknas forloras ocksd betydelsen av sjidlva varumérket och det blir tomt och
meningslost. Vi kan hédr dra paralleller till en meningsskapande syn pa kommunikation
dér det maste finnas en koppling mellan forstdelse, handling och kommunikation for att
ndgot ska uppfattas som meningsfullt (Heide et al., 2014). Vidare blir det viktigt att
kommunerna och de nédringslivsaktorer som ingar i1 samarbetet kdnner att det &r en
sammanhdngande stad for att de ska kunna ge det uttrycket utat. Det blir annars svért att
spegla denna bild om det finns interna konflikter.

Genomforda intervjuer med aktorer inom organisationen Familjen Helsingborg

visar att aktorerna sjélva upplever och anser att det finns en okunskap rorande
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regionsvarumérket hos foretagare inom regionen. Foljande asikt uttrycktes; “jag kan
nog med stor sikerhet pasta att de inte vet vad Familjen Helsingborg ar egentligen” (S3,
personlig kommunikation, 2015-04-10). En annan intervjuperson menar att varumarket
for foretagare 1 regionen ar “okédnt, otydligt och for merparten av regionens foretag
ointressant” (S2, personlig kommunikation, 2015-04-07). En tredje uttalar sig séhér;
“jag tror att det finns en stor okunskap ute hos foretagen och niringen rent generellt”
(S1, personlig kommunikation, 2015-03-19). Aktoérerna bakom Familjen Helsingborg
har till viss del ratt kring hur de uppfattas, ett stort gap gar pa manga hall att identifiera.
Kommunerna och foretagarna har idag olika bilder pa vad regionsvarumérket faktiskt
ar, bor vara, och vad det dr for arbete som faktiskt sker dir. Foretag har svart att se vad
det overhuvudtaget &r for nigot utover ett namn. Pa frdgan kring hur de uppfattar
regionsvarumédrket Familjen Helsingborg finns det lika ménga svar som det finns
svarande. A ena sidan #r det minga som ifragasitter vad det dr de har att gdra med,
nagra av de asikter och uppfattningar om regionsvarumérket som vi har lyft fram &r; “en
‘organisation’ som ska forsoka halla ihop de olika kommunerna i nordvéstra Skane och
arbeta Over kommungrinserna” (E13, personlig kommunikation, 2015-04-17).
“Uppfattas mer som ‘socialt projekt’. Svart att wuppfatta att detta &r ett
néringslivsprojekt” (E6, personlig kommunikation, 2015-04-16). Vi kan utldsa att
manga ir medvetna om att det dr ett samarbete 0ver kommungrinserna, men exakt vilka
kommuner som ingér i samarbetet och vad samarbetet innebir &r desto mer oklart. A
andra sidan finns det manga som &r vil medvetna om vad det innebér och som anser att
det ar ett nadgot véldigt positivt for regionen.

En mojlig forklaring till gapet mellan den 6nskade identiteten och hur de uppfattas
kan vara att fokus frdn Familjen Helsingborgs sida framst legat pa att implementera

regionsvarumarket internt, i de offentliga verksamheterna:

Man har haft fokus internt och velat sitta varumérket 1 kommunerna och 1 de
offentliga verksamheterna. Dér av har man inte jobbat sd aktivt med naringen utat.
Man har tagit det i tva steg och bdrjar internt.

(S1, personlig kommunikation, 2015-03-19)

Ytterligare en mojlig forklaring till gapet 1 uppfattningen om varumaérket, som ocksa
kom fram under en av intervjuerna, dr varuméarkets ursprung. En av de intervjuade séger

att “Familjen Helsingborg ar ett varumirke som fran borjan varit tomt och sedan haller
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pa att fyllas pa” (S3, personlig kommunikation, 2015-04-10). Just att varumirket inte
har vuxit fram 1 takt med verksamheten och dven att namnet inte tydligt pekar pa vilken
verksamhet som bedrivs, anses ligga till grund for en del av den upplevda okunskapen.
Samma person lyfter dven fram varumérket Helsingborg Business Region, som var
foregangare till Familjen Helsingborg och bara riktade sig till ndringslivet, for att visa

pa ett mer lttforstaeligt varumérke for malgruppen.

5.5.1 Namnets betydelse

En av de intervjuade aktorerna inom organisationen Familjen Helsingborg beréttar hur
samarbetet mellan kommunerna i nordvéstra Skane har tagit sig olika former och gatt
under flera namn under aren. 1996 kallade man sig for Nordvistra Skénes
Samarbetskommitté, d4ven kallat NOSAM. Darefter har samarbeten som Skane Nordvast
och Helsingborg Business Region passerat, for att & 2013 ersattas av Familjen
Helsingborg (S3, personlig kommunikation, 2015-04-10). Att byta namn och utveckla
samarbetet och dess betydelse menar vi far konsekvenser, positiva som negativa. Varje
nytt namn dr en redigering av en tidigare idé, vilket kopplat till Czarniawska och
Joerges (1996) modell innebér att processen maste borja om pa steg 1. Det innebér att
de nya regionsvarumirkena hela tiden maste implementeras sdvil internt som externt.
Det é&r viktigt for att skapa en intern identitet, en kénsla av att hora till
regionsvarumaérket och en kénsla av att vilja och kunna jobba effektivt med det 1 diverse
sammanhang. Sedan kan det dven leda till en fOrvirring externt, nédr ett namn helt
plotsligt forsvinner, ersétts av ett annat och fordndras i sin innebord. Behovet av att ta
fram nya regionsvarumirken och byta namn forklarar en intervjuperson sahir: “det ar
vil manga ganger att ménniskor ska forsoka gora avtryck och forbattra hela tiden” (S3,
personlig kommunikation, 2015-04-10). Hens &sikter kan vi koppla till de teorier om
utveckling som Furusten (2007) tar upp, dir utveckling i enlighet med radande
samhaéllstrend anses modernt och darfor efterstravas.

I den senaste utvecklingen, till Familjen Helsingborg, kan vi se att regionen har
gatt fran ett begransat samarbete géllande niringslivet, till att 4ven inkludera omrddena
tourism och living under samma varumérke. Det positiva i namnbytet kan anses vara att
det dr inkluderande och faktiskt inte begrinsar sig till ndgot. Det som daremot kritiseras
av flertalet intervjupersoner ar det faktum att namnet 1 sig endast innehdller kommunen

Helsingborg, samt att namnet faktiskt inte sidger nigot om vad regionsvarumérket
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innehaller. Det sdger inte ens att det dr en region det ror sig om. “Vi kommer frén
Gnosjoregionen, ett begrepp som hela Sverige vet vad det star for. Familjen
Helsingborg vet jag inte vad det skall std f6r?” (E10, personlig kommunikation, 2015-
04-17). Citatet speglar ett aterkommande tema 1 intervjuerna med foretagare, ndmligen
namnet och hur det kan upplevas som missvisande. Av de elva kommuner som ingér i
Familjen Helsingborg &r det endast en av kommunerna som ndmns i regionsvarumarkets
namn. A ena sidan finns det bland de intervjuade en stor forstielse for valet, di
Helsingborg dr den storsta staden av de som ingar i samarbetet. Det kan jimforas med
att Oresundsregionen har bytt namn till Copenhagen Malmé Region, dir de frimsta och
mest vilkinda stiderna i regionen lyfts fram. A andra sidan menar ménga av foretagen
att det leder till att 6vriga kommuner hamnar i skymundan. “Jag samt ménga i mitt
nitverk uppfattar det som endast Helsingborg &r representerat” (E13, personlig
kommunikation, 2015-04-17). Vi menar att det ocksd kan bli svart for externa aktorer
att pd en ging inse att det faktiskt star flera kommuner bakom regionsvarumaérket. Vi
upplever dven att det skapar en kinsla av utanforskap hos de foretag som faktiskt
befinner sig 1 regionen, men utanfor kommunen Helsingborg. Séhér sdger en av de
intervjuade om namnet pa regionsvarumérket; “ja for mig sé associeras det ju att det
handlar om Helsingborg och inget annat. Att det ar ett stadsfokus pd staden och
kommunen Helsingborg, och inte regionen” (M5, personlig kommunikation, 2015-04-
29).

Hir ser vi alltsad tecken pa hur betydelsefullt namnet &r for de interna aktdrerna
och hur det paverkar deras identifiering med regionsvarumérket. Den hér problematiken
vi upplever menar vi kan ses som bidragande till gapet mellan den 6nskade identiteten
och den interna imagen. En av intervjupersonerna inom organisationen Familjen
Helsingborg medger att namnet péd regionsvarumérket inte direkt beréttar vad det star
for och vad de egentligen gor. Hen fortydligar sjdlv att “det krdver att man nagonstans
kommunicerar med ndringen om vad det dr vi gor” (S1, personlig kommunikation,
2015-03-19). For att samtliga néringslivsaktorer inom regionen ska stilla sig bakom
varumirkesarbetet blir det, som vi tidigare berort, viktigt att forklara nyttan med
regionsvarumirket. En forklaring kan kommuniceras pé olika sétt, men vi menar att det
ar viktigt att det gérs genom meningsskapande kommunikation. Utan meningsskapande
kommunikation blir det svart att skapa den forstaelse som dr avgorande for att, 1 det hér
fallet, arbetet med regionsvarumirket ska upplevas som meningsfullt (Falkheimer &

Heide, 2014). D4 det anses viktigt att de interna aktorerna &r med och aktivt skapar
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varumarkets identitet (Freire, 2007; Zenker & Seigis, 2012; Braun et al., 2013), ar det

ocksa avgorande att de hir aktorerna finner arbetet meningsfullt.

5.6 Samhallstrender

Syftet med ett regionsvarumirke ar enligt Messely et al. (2010) att skapa en stark
identitet 1 regionen som gor att regionen kan hidvda sig som marknadsaktor. Vi har i
tidigare avsnitt analyserat regionsvarumirket Familjen Helsingborg utifrén
institutionella drivkrafter. Vi menar att regionsvarumérket som idé har formats med
hjidlp av Oversittningsmekanismer. Omvarldsprodukter som idéer kopplas enligt
Furusten (2007) till institutionella rorelser. De centrala institutionella rorelserna som
finns, hir har vi pratat om marknadisering och organisering, menar Furusten (2007) har
betydelse for vilka idéer som sprids och blir populéra. Idéer som &r i linje med de hér
rorelserna har béttre forutséttningar att spridas globalt. En av de intervjuade foretagarna
ansdg att regionen foljde det nuvarande modet 1 Sverige, att gd ihop och samarbeta
under ett varumérke (M3, personlig kommunikation, 2015-04-29). Moden anses ocksa
vara en orsak till varfor vissa idéer far storre spridning &n andra. Furusten (2007)
beskriver moden som nagot som konstrueras i samspelet mellan olika aktdérer och
genom tillgdng och efterfrdgan. Vi har genom véar analys fatt bilden av att
regionsvarumirken idag dr ndgot institutionaliserat, vilket enligt Furusten kan ses som
att det har overlevt modefasen.

Forutom institutionella rorelser och moden, s& spelar samhillstrender in i hur
och vilka idéer som sprids (Furusten, 2007). Samhéllstrender ar det yttersta skiktet i
Furustens modell (se figur 3.1, s. 14) dver omvérldselement och forklaras som nagot
langvarigt och stabilt, och nadgot som ligger till grund for det samhéllet vi har idag. Den
samhéllstrend som Furusten tar upp som grunden till institutionella rorelser ar
moderniteten, som sedan 1700-talet varit dominerande i véastviarlden. Modernitetens
grundstenar anses paverka samhéllsrorelserna och utgor en ram for omvérldsaktorernas
skapande av omvérldsprodukter (Furusten, 2007). P4 sd sétt kan regionsvarumarket
kopplas till moderniteten som samhéllstrend. Strdvan efter utveckling, effektivitet och
framgang 1 en region, som bygger pa att regionen behdver synas i den uppkomna
konkurrensen, menar vi kan ha lett till att idén om varuméirkesbyggande teorier

oversatts till regioner. Eftersom idén bygger pé att regioner utvecklas dr den 1 linje med
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de moderna tankegangarna. Darfor anses den som legitim och har darmed ocksa fatt stor
spridning.

Stréavan efter utveckling och framgéng skapar forvintningar i omgivningen pa
att verksamheter ska utvecklas och ta efter andra framgangsrika verksamheter.
Forvéntningarna bidrar till att géra utveckling till ndgot legitimt (Furusten, 2007). Men
som Furusten pépekar leder utveckling och effektivisering inte alltid till framsteg, utan
ofta bekostas framsteg inom ett omrédde av nagot annat i verksamheten. I analysen har vi
tagit upp exempel pd hur strdvan efter utveckling kan leda till stindiga fordndringar i
form av namn- och samarbetséndringar, det vill sdga redigeringar av idéer. Vi har ocksa
tagit upp det gap som finns mellan identitet och image inom regionen Familjen
Helsingborg. Om vi kopplar vi ihop de hir tvé faktorerna kan vi ana det som Furusten
skriver om. I det hér fallet kan framstegen antas ha skett pad bekostnad av de interna

aktorernas upplevelser.
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6 Diskussion och slutsatser

I detta kapitel foljer en diskussion om analysen ddr vi forséker dra slutsatser kring
studien och besvara den inledande fragestdllningen. Avslutningsvis ges forslag pa
vidare forskning inom omrddet platsvarumdrken inom forskningsfdiltet strategisk

kommunikation.

Som vi har ndmnt ett flertal ganger anvinder sig manga olika typer av verksamheter
idag av varuméirkesbyggande strategier. Syftet med vér studie var att undersoka hur
regionsvarumdrken blir ndgot institutionaliserat och vilka nyinstitutionella mekanismer
som kan ligga bakom skapandet av ett regionsvarumérke. Vi ville ocksd undersoka
nirmare hur niringslivsaktorer i Familjen Helsingborg upplever processen att skapa ett
regionsvarumarke och vilken roll de har i dversittningen av varumérket. For oss har det
varit intressant att studera néringslivsaktorer dé det &r en grupp som &r vil medvetna om
vikten av att synas och ofta har ett eget varumérkesarbete att forhélla sig till.

I var analys har vi kommit fram till att varumérkesbyggande strategier dels kan
ses som en institutionell rorelse 1 sig. Samtidigt kan regionsvarumérken dven ses som en
idé, en institutionell omvérldsprodukt, med kopplingar till mer centrala institutionella
rorelser som marknadisering och organisering. De hir rorelserna kan vidare kopplas till
den rddande samhéllstrenden modernisering, dir ett tydligt karaktirsdrag dr strédvan
efter utveckling. Behovet av den idé som regionsvarumirket Familjen Helsingborg har
oversatt anser vi harstammar frin de centrala institutionella rorelserna och syftar till att
skapa en stark identitet. Genom att skapa en stark identitet forsoker man 6ka den egna
synligheten pd den marknad som har uppstatt bland regioner. Resultatet av analysen
visar dock att det inte alltid &r s& enkelt for regioner att skapa en stark identitet. Det
finns en komplexitet i regioner som grundar sig pa flera olika faktorer, varav en &r
méngden aktdrer och intressen, en annan dr regioners styrning. En tredje faktor ar
svérigheten att avgora vilka som &r sdndare och vilka som &r mottagare, eftersom
ndringslivsaktorer kan vara béde sédndare och mottagare. Samtliga faktorer menar vi

paverkar identitetsskapandet. I analysen har vi vidare funnit att upplevelsen av den
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varumarkesskapande processen och den interna imagen bland néringslivsaktorer &r
delad. Ménga saknar forstdelse och kunskap om vad Familjen Helsingborg ar och vad
de gor. Samtidigt framkommer det i intervjuerna att de tillfragade anser att det ar viktigt
att en region aktivt arbetar for att synas. Forvidntningarna pa regionen som vi har
identifierat kan kopplas till institutionella drivkrafter och tecken pa isomorfism, som
bidrar till att gora skapandet av regionsvarumairket legitimt.

Vi har i analysen tagit upp den Overséttningsprocess genom vilken Familjen
Helsingborg har skapats. Enligt véar applicering av Oversittningsmodellen, och i
samband med de svar vi har fatt frdn intervjuade aktorer inom organisationen Familjen
Helsingborg, anser vi att processen inte ér avslutad. Familjen Helsingborg befinner sig
fortfarande i stadiet av implementering av idén i regionen och utanfor. Nar idén tas upp
och redigeras for att passa den egna kontexten anses det viktigt att idén formuleras sa att
den framstar som en l0sning péd det sa kallade problemet. I det hér fallet 4r problemet
hur regionen ska kunna konkurrera med andra regioner. Idén om regionsvarumérket
laggs fram som losningen pa problemet. For att idén ska fi stottning och anses
meningsfull dr det viktigt att idén redigeras med det i1 &tanke. Det vi har
uppmirksammat &r att det 1 regionen finns uppfattningar om att idén inte till fullo stédjs
av de styrande politikerna. Vidare upplevs varumairket i sig inte ha nagot betydande
véarde hos de tillfragade niringslivsaktorerna. Vi menar att véra tankar om att Familjen
Helsingborg ar kvar 1 implementeringsprocessen didrmed styrks. Den hir problematiken
anser vi ocksd bidrar till det gap mellan regionsvarumirkets identitet och
néringslivsaktorernas image av varumirket som vi genom var analys har funnit.
Naringslivsaktorerna anses ha en viktig roll 1 skapandet av regionens identitet, men for
att de aktivt ska delta maste idén om varumérket upplevas relevant och meningsfull.

Resultatet av var studie visar hur de varumirkesbyggande teknikerna som
regioner anvinder sig av kan ses som en Oversdttning av en idé. Idén som de har
oversatt grundar sig 1 hur foretag arbetar med varumirken for att skapa en stark identitet
och o6ka sin konkurrenskraft. De svérigheter som har belysts i analysen och som vi har
tagit upp 1 det hdr avsnittet anser vi visar hur komplicerad dverséttningen av idéer kan
vara. De visar ocksd pa hur komplicerat det ar for regioner att skapa en stark identitet. I
regioner finns manga mal- och intressentgrupper att ta hinsyn till, vilket gor det svéart att
skapa en enhetlig identitet och image. For Familjen Helsingborg har utvecklingen dnnu
inte lett till det mal om en sammanhéngande stad som Familjen Helsingborg har. Vi vet

inte om det mélet ndgonsin kommer att kunna uppnas, eller om nya politiker kommer
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vilja att plocka upp och redigera andra idéer, 1 den strdvan efter utveckling som préglar

dagens samhille.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Vi upplever att det trots vart bidrag saknas relevant forskning i det omradet vi just har
studerat. Vi menar att det hade varit intressant att ga ett steg langre och studera flera
regioner, for att se och jdmfora hur de har arbetat med redigeringsreglerna i
overséttningen av idén om regionsvarumérken. Kanske hade man da funnit ytterligare
institutionella tecken och en homogenitet 1 hur dverséttningsprocesser fortloper. Vidare
anser vi att det behdvs mer forskning om hur regionsvarumirken uppfattas av
néringslivet, men ocksa av andra aktorer och intressenter, utanfor regionen. Foretagare i
nirliggande eller andra kommuner kan ocksd anses vara en malgrupp och det vore
déarfor intressant att f4 deras perspektiv och asikter. Det segmentet jAmfor troligtvis
regioner 1 storre utstrickning och kan ddrmed vérdesdtta varumirket och
kommunikationen pa ett annat sitt. Avslutningsvis tycker vi att det behdvs mer
forskning om hur kommunerna, det vill sdga politiker och tjdnstemidn som arbetar med
regionsvarumdrken, ser pd oversittningsprocessen. Det hade varit intressant att fa en
inblick 1 hur medvetet arbetet med att Oversitta idéer &r, vilket hidnsyn som tas till
drivkrafter inom och utanfor regionen och hur de arbetar utifrdin mekanismerna vad

géller redigeringen av idéerna.
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BILAGA 1: Intervjuguide 1 — foretagare i
regionen

Inledande presentation av oss och vdrt syfte med den hdr undersokningen och intervjun.

Forfragan om godkdnnande av inspelning vid intervjun.

> Deskriptiv information om medvetenhet

Vilken typ av foretag driver du?

Var ér foretaget etablerat?

Kan du beritta varfor du valde att etablera foretaget just hér/déar?

e Om foretaget inte dr nystartat: Kan du beritta bakgrunden till varfor du valde att flytta
foretaget?

Kénner du till Familjen Helsingborg?

e Om ja, beskriv vad Familjen Helsingborg &r for dig?

e Om ja, vad r din uppfattning om Familjen Helsingborg deras arbete?

> Upplevelse av kommunikation

Hur upplever du Familjen Helsingborgs kommunikativa arbete mot dig som foretagare?
Ar det ndgot du saknar i kommunikationen frdn Familjen Helsingborg och vill du i
sadana fall beskriva vad?

Ar det nigot (ex. en fordel) du har upptickt sedan foretaget etablerade sig hir som

Familjen Helsingborg skulle kunna lyfta fram mer och informera andra foretagare om?

> Fragor om betydelse

Om du skulle etablera foretaget 1 en annan region, vilka faktorer anser du éar

avgorande i valet av region?

Hur anser du att en regions kommunikativa arbete kan paverka valet/pdverkar valet?
Hur betydande anser du att en regions varumérke &r for dig som foretagare?

Hur betydande anser du att en plats/kommuns ranking pa listor over foretagsklimat eller

tillvaxt ar?
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BILAGA 2: Intervjuguide 2 - aktorer inom
organisationen Familjen Helsingborg

Inledande presentation av oss och vart syfte med den hdr undersékningen och intervjun.

Forfragan om godkdnnande av inspelning vid intervjun.

Hur skulle du beskriva Familjen Helsingborg?

Kan du berétta hur ni arbetar med varumaérket mot foretagare?

o Hur utformar ni er kommunikativa strategi mot foretagare och vad ar malet med denna
strategi?

o Arbetar ni med malgrupper inom segmentet foretagare i regionen? Om ja, berétta hur

arbetet med maélgrupper ser ut?

Hur tror du att Familjen Helsingborg som helhet uppfattas av foretagare?

o Hur tror du varumaérket Familjen Helsingborg uppfattas?

Vilka faktorer tror du dr avgorande for foretagare 1 valet av plats att etablera sig pa?

o Hur viktigt upplever du att rankning pa listor 6ver foretagsklimat etc bland kommuner
1 Sverige ér for foretagen?

« Vilken betydelse anser du att rankingplaceringar har for ert arbete i Familjen

Helsingborg?

Vilka fordelar/nackdelar ser du med att de deltagande kommunerna marknadsfor sig
med ett gemensamt varumérke?

e Tror du att varumarkets namn, Familjen Helsingborg, kan styra foretagsetableringen
mot

Helsingborg och bort fran de andra kommunerna i regionen?

 Hur ser du pa att det gemensamma varumirket paverkar respektive kommuns egna

varumérke arbete mot foretagare?
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BILAGA 3: E-postfragor

1. Var dr foretaget etablerat och vad gjorde att foretaget startades just dér eller flyttades
dit?

2. Hur skulle du som foretagare beskriva Familjen Helsingborg och hur uppfattar du
deras arbete?

3. Hur uppfattar du Familjen Helsingborgs kommunikativa arbete?

4. Ar det ndgot du saknar i kommunikationen - vad i s fall?

5. Finns det fordelar for dig som foretagare i den hir regionen som du anser att Familjen
Helsingborg borde lyfta fram och informera andra foretagare om?

6. Om du skulle etablera foretaget i en annan region, vilka faktorer paverkar ditt val av
plats att etablera foretaget pa?

7. Anser du att en kommun/regions kommunikativa arbete paverkar dig i valet av plats
att etablera foretaget pa?

Svarsalternativ: Ja/Nej

8. Om du svarade ja pé fraga 7, beskriv gérna hur det pdverkar dig:

9. Hur viktigt anser du att en kommuns eller regions varumarke ar for dig som
foretagare?

Svarsalternativ: Mycket viktigt / Ganska viktigt / Inte viktigt alls
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BILAGA 4. Kodningsschema over
informanter

Niringslivsaktorer inom regionsvarumirket Familjen Helsingborg:
S1 = Naringslivsaktor, personlig intervju 2015-03-19

S2 = Naringslivsaktor, mailintervju mottagen 2015-04-07

S3 = Naringslivsaktor, telefonintervju 2015-04-10

Foretagare inom regionsvarumirket Familjen Helsingborg:
M1 = Helsingborg, telefonintervju 2015-04-20

M2 = Angelholm, telefonintervju 2015-04-21

M3 = Klippan, telefonintervju 2015-04-29

M4 = Angelholm, telefonintervju 2015-04-29

M5 = Angelholm, telefoninterviju 2015-04-29

M6 = Angelholm, telefonintervju 2015-04-28

M7 = Klippan, telefonintervju 2015-05-18

M8 = Helsingborg, telefonintervju 2015-05-18

M9 = Helsingborg, telefonintervju 2015-05-18

Foretagare inom regionsvarumirket Familjen Helsingborg:

E1 = Foretagare 1 Svalovs kommun, E-postintervju 2015-04-16

E2 = Foretagare 1 Landskrona kommun, E-postintervju 2015-04-16
E3 = Foretagare i Astorp kommun, E-postintervju 2015-04-16

E4 = Foretagare 1 Svalovs kommun, E-postintervju 2015-04-16

ES = Foretagare 1 Bjuv kommun, E-postintervju 2015-04-16

E6 = Foretagare 1 Hogands kommun, E-postintervju 2015-04-16
E7 = Foretagare i Perstorp kommun, E-postintervju 2015-04-17

E8 = Foretagare 1 Bjuv kommun, E-postintervju 2015-04-17

E9 = Foretagare 1 Landskrona kommun, E-postintervju 2015-04-17
E10 = Foretagare i Hogands kommun, E-postintervju 2015-04-17
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E11 = Foretagare i Angelholms kommun, E-postinterviju 2015-04-17
E12 = Foretagare i Hoganéds kommun, E-postintervju 2015-04-17
E13 = Foretagare i Hoganéds kommun, E-postintervju 2015-04-17
E14 = Foretagare i Orkelljunga kommun, E-postinterviju 2015-04-17
E15 = Foretagare 1 Landskrona kommun, E-postintervju 2015-04-19
E16 = Foretagare i Hoganéds kommun, E-postintervju 2015-04-20
E17 = Foretagare i Bastad kommun, E-postintervju 2015-04-20
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