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ABSTRACT

Green place branding is a concept that has recently emerged as a research area
and has arisen as a consequence of an increased interest from local governments to
market themselves as green. This is in turn wrapped up in a more general increased
interest in promoting products like green.

In this case study, this new concept has been explored with the purpose of
investigating how two cities, that are recognized to engage in green place branding,
Vaxj6 and Malmo, may differ in their use of green place branding. The study's
questions have been: "What aspects of green place branding are the cities raising
and what are the biggest differences between the cities?" as well as "Are the aspects
that Malmé and Vaxjo emphasize linked to an attempt to change the place, linked to
marketing and greenwashing or a combination of both?".

In order to respond to the purpose of the study, the method of qualitative document
studies was used. The study's conclusions are that the aspects that Malmo focus on
are biodiversity and sustainability while Vaxjoé focuses on green areas. The major
differences between the cities are to the extent they highlight the aspects of
biodiversity and green areas. Other aspects highlighted have shown too little or too
unclear differences in order to draw conclusions. Furthermore, the results indicates
that the aspects that the cities highlight most are both raised for planning purposes
as well as in marketing.
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Sammanfattning

Gron platsmarknadsforing ar ett koncept som nyligen uppstatt som ett
forskningsomrade och har uppstatt som ett resultat av ett 6kat intresse fran lokala
makthavare att marknadsféra sig som grona. Detta ar i sin tur inlindat i ett mer
allmant okat intresse att framstalla produkter som grona.

| den har fallstudien har detta nya koncept undersokts med syfte att undersdka hur
tva stader, som ar erkanda for att engagera sig i gron platsmarknadsféring, Vaxjo
och Malmo, kan skilja sig i deras anvandningen av gron platsmarknadsforing.
Studiens fragestallningar har varit: "Vilka aspekter av miljovanligt varumarke lyfter
stadderna upp och vad ar de stdrsta skillnaderna stdderna emellan?" samt "Ar de
aspekter som Malmo och Vaxjo lyfter fram kopplade till ett forsok att forandra
platsen, kopplade till marknadsféring och greenwashing eller en kombination av
bada?".

For att svara pa studiens syfte anvandes en metod bestaende av kvalitativa
dokumentstudier. Studiens slutsatser ar att de aspekter som Malmo fokuserar pa ar
biologisk mangfald och hallbarhet medan Vaxjoé fokuserar pa grénomraden. De
storsta skillnaderna staderna emellan ar i den utstrackning de lyfter fram aspekterna
biologisk mangfald och gronomraden. Andra aspekter som framhavts har visat for
sma eller oklara skillnader for att slutsatser ska kunna dras. Vidare indikerar
resultatet pa att de aspekter som staderna lyfter mest bade lyfts frami
planeringssyfte liksom i marknadsféringssyfte.

Nyckelord: Green place branding, Place branding, Vixjo, Malmo
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1. Introduktion

1.1 Problemformulering

I en alltmer globaliserad vérld har konkurrensen mellan platser, sdsom stdder, kommuner,
regioner och nationer, 6kat markant. Ett vanligt sétt for platser att konkurrera dr genom att
marknadsfora platsen. Att marknadsfora platser dr inget nytt men har likvél 6kat och tagit sig
1 nya former alltsedan vérlden blivit mer globaliserad (Syssner, 2012, s. 17). Dessa
fordndringar 1 vérlden har dven lett till ett, pa senare ar, kraftigt okat intresse frdn akademiker
och @mnet “platsmarknadsforing” har vuxit fram som ett populdrt forskningsdmne, pa allvar
de senaste 30 aren med en accelererande 6kning fran 90-talet och framat (dr 1988-2009)
(Hankinson, 2015, s. 14; Ek & Hultman, 2007, s. 28; Lucarelli & Berg, 2011).

Ett sétt att marknadsfora sig pa dr genom sé kallad “groén platsmarknadsforing”, ett &nnu
yngre begrepp. Detta har visats som mest fran stdder sdsom Vaxjo, Vancouver, Malmo,
Singapore och Stockholm (Chan & Marafa, 2014; McCann, 2013; Anderberg & Clark, 2013;
Andersson, 2015a), men dven regioner och kommuner marknadsfor sig som “grona”
(Anderberg & Clark, 2013).

Gron platsmarknadsforing ér ett mangfacetterat begrepp och kan inkludera allt fran
avfallshantering till energipolitik till gronytor. Varfor man vill marknadsfora sig kan ocksa
variera. Det kan handla om att locka till sig turister eller nya invanare men kan ocksa handla
om att “synas pa kartan” for investerare eller att 6ka vélbefinnandet for platsens invanare.
Oftast handlar det om allt detta pd samma géng men det kan luta mer at det ena &n det andra
(Hankinson, 2010, s. 19; Syssner, 2012, s. 29). Platsmarknadsforing ar ocksa nira kopplat till
politik (Lichrou, Kavaratzis & Giovanardi, 2018, s. 1; Syssner, 2012, s. 9) och hur och varfor
en plats marknadsfor sig gront kan séledes ha stor variation (Andersson & James, 2018;
Caprotti, Springer & Harmer, 2015; Anderberg & Busch, 2015). Det ér dérfor intressant och
viktigt att undersoka hur detta kan skilja sig mellan platser som marknadsfor sig som grona
alltsedan intresset dkat fran platser att gora s, samtidigt som forskning kring &mnet ar
mycket begrinsad (Andersson, 2015a). Den hir studien har dérfor &mnat undersoka
eventuella skillnader mellan tvé svenska stidders grona platsmarknadsforing, tva stider som

tidigare dr kdnda for att marknadsfora sig som grona. nimligen Véxjo och Malmo.



1.2 Syfte & Fragestiillning

Syftet ar att undersoka hur stiderna Malmé och Viéxjo eventuellt skiljer sig i deras
anviandande av gron platsmarknadsforing. De grundlaggande fragestillningar som studien
utgatt ifran ar; Vilka aspekter av gron platsmarknadsforing lyfter stdderna upp och, i detta

avseende, vilka ar de storsta skillnader stiderna emellan?

1.3 Avgriinsningar och begreppsanviindning
I denna studie har avgransningar gjorts till dokumentstudier varpd en avgransning gjorts

ocksa gillande vilket material som granskats. Vilket material som anvénts tas upp senare (se
4.1 Material) men 6verlag har offentliga dokument som berdr miljo ansetts intressanta for
studien eftersom dessa formodats kunna innehalla relevant text for studien. Dartill har d&ven
overgripande planeringsdokument, saisom oversiktsplaner, eftersokts.

Vidare har en avgransning gjorts till att det frimst dr stiderna Malmo och Vixjo som
studerats, inte kommunerna. Det dr dock 1 dessa fall 1 princip omojligt att detta inte
overlappar vilket ér viktigt att ha med sig som ldsare. Ett forsok har dock gjorts att endast
infoga sddant som beror staderna.

Nar begreppet platsmarknadsforing anvéands hér utgér studien frén att
platsmarknadsforing kan innebéra att platsen marknadsfor sig utat mot nya bosittare,
investeringar, turister m.m. Det tas ocksd hénsyn till att platsmarknadsforing kan vara en del
av hur lokala makthavare fordndrar platsen eftersom det langsiktiga strategiska
planeringsarbetet ar en del 1 av hur platsen onskas framstéllas (se 3.2 Platsmarknadsforing).
Alltsé ses platsmarknadsforing som nagot som inte bara handlar om marknadsforing utan om
olika langsiktiga strategier som medvetet tas fram for att fordndra platsen samt paverka
ménniskors mentala forestéllningar om denna. Detta innebér att det inte bara &r utdtriktat
material sdsom broschyrer som undersokts utan dven program, projekt och planer.

Det kan ocksa vara viktigt att fortydliga att ndr ordet “gron” eller “gront” forekommer
genom texten refererar det till den populdra anviandningen av termen som synonymt med

miljomaéssig hallbarhet. P4 samma sitt har begreppet “miljo” anvénts.



2. Bakgrund

2.1 Platsmarknadsforing- en introduktion
Att marknadsfora platser dr langt ifrén nytt. Lange forknippades platsmarknadsforing med ett

forsok att “locka” ménniskor till platsen. Ett klassiskt exempel pé ett sddant forsok ar
namngivningen it 6n Gronland som pa 700-talet fick sitt namn av Leif Erikson med syftet att
tilldra sig en storre befolkning (Ashworth & Kavaratzis, 2010. s. 2).

Generellt sett dr platsmarknadsforing ett samlat forsok av flera olika grupper att
marknadsfora en plats. Platsen ses helt enkelt som en produkt och dr ofta exemplifierat av
framgangsrika slogans, kampanjer eller aktiviteter sisom New Yorks slogan “The Big Apple”
eller att vara vird for de Olympiska spelen (Kotler et al., 1993, s. 55; Andersson, 2015a).
Manga forfattare har dock hivdat att det inte gar att reducera en plats till enbart en produkt dd
denna har en rumslig aspekt och paverkas dirmed av interaktioner med- och fléden av
minniskor och objekt (Ek & Hultman, 2007, s. 14; Lichrou et al., 2018, s. 2; Syssner, 2012, s.
47).

Platsmarknadsforing handlar emellertid inte enbart om marknadsforing, i dess klassiska
mening, utan ocksa om policyskapande och &r forst och framst ett internt projekt och handlar
om att ena olika grupper till en gemensamt antagen strategi for hur platsen skall se ut. Det
handlar om olika ldngsiktiga strategier som medvetet tas fram for att paverka méanniskors
mentala forestillningar om platsen (Syssner, 2012, s. 9 & 11; Anholt, 2009, s. 12;
Giovanardi, Lichrou, Kavaratzis, 2018, s. 173) genom ett “malmedvetet synliggérande av
vissa aspekter av platsen..” dér aspekter “forstds som formedlare av attraktivitet” (Hultman,

2007, s. 147).

2.2 Gron platsmarknadsforing- en introduktion

Det nytillkomna begreppet “gron platsmarknadsforing”, som hir anvénds, ér direktdversatt
frdn Ida Anderssons (2015b, s. 4-5) anvindning av begreppet “green place branding” vilket
hon sjélv drar fran begrepp som “eco-branding” (fran Anderberg & Clark, 2013) och
“boosterism in urban environmental policy” (frin McCann, 2013). Begreppet grundar sig i
fenomenet att flertalet stader vérlden dver blivit internationellt kiinda for deras arbete med

miljoméssig urban héllbarhet (Andersson, 2015b).



Detta beror bland annat pa, som Anderberg, Sogaard & Wichmann-Matthiessen (2002)
menar, att platsers utbud av naturmiljder alltmer ses som en konkurrensfordel. Vi kan se detta
1 hur snabbt antalet sa kallade “Eco-cities” vixt fran ett 20-tal pa 1990-talet till att i borjan av
2010-talet vara uppe i 180 i antal (Joss, Cowley & Tomozeiu, 2013).

Det handlar inte enbart om att platsen ska vara gron, utan om att den ska vara “grénast”
eller “renast” och det géller d4 att vara fore alla andra, hitta en nisch och ndgot unikt
(McCann, 2013).

Framforallt 4r det stider som en efter en uttalar en 6nskan eller ett méal om att bli just bast
pa omradet (McCann, 2013). Exempelvis gav ddvarande borgmaéstare for London, Boris
Johnson, ar 2009 en uttalad ambition att géra London till “ the cleanest and greenest city in
the world” och stidder som Sydney, Képenhamn, New York, Paris , Seattle, San Francisco,
Chicago, Toronto, Berlin, Portland, Stockholm m.fl. har hoppat pé det loppet (City of
Vancouver, 2009, s. 11). Nagot som ocksa indikerar pa trenden dr hur olika organisationer
delar ut priser till platser som utmérkt sig i grona fragor. Exempelvis delar EU-kommissionen
sen ar 2010 arligen ut pris via European Green Capital Award till Europeiska stider som, sd
att sdga, lyckats vil med att marknadsfora sig grona (Andersson, 2015a). Sadana typer av
rankingar och utmérkelser dr vanliga och kan anvéndas som indikatorer for en plats framging
i olika kategorier, sdsom héllbarhet eller “liveability”, som kan hjdlpa platsen att hivda sig
internationellt (Lucarelli & Berg, 2011).

Det tycks finnas en vilja att stider emellan tdvla och konkurrera om att bli grona
(Andersson, 2015a). Till exempel annonserade Vancouvers borgméistare Gregor Robertson ar
2011 att staden hade som mal att bli virldens gronaste stad ar 2020 men understrok samtidigt
att han ville, eller rentav utmanade, andra stéder att delta i en vanskaplig global konkurrens
om att bli gronast, dar man sedan kunde dela med sig och ldra av varandra (McCann, 2013).
Detta leder oss till fragan; varfor vill man sa gérna vara ledande pa omradet? Ett argument
som gjorts dr att en foregdngare 1 gron marknadsforing kan alstra en kénsla av stolthet hos
den lokala befolkningen som ddrmed bli mer engagerade i arbetet for att forstiarka den
positiva bilden (McCann, 2013, Andersson, 2015a). Det anses ocksa kunna vara en kraft for
att tilldra sig nya boséttare och investerare (Anderberg & Clark, 2013) samt ett sdtt att skapa
sa kallade grona jobb (McCann, 2013).

Gron platsmarknadsforing kan dven ha betydande effekter for turism. Exempelvis har

studier gjorts 1 Asien som visar att av stiderna Hong-Kong och Singapore dr Singapore en
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stad som turister uppfattar som gron och ren medan bilden av Hong-Kong ér en helt annan.
Detta trots att de inte skiljer sig mycket nédr det kommer till grona resurser vilket indikerar pd
att Singapore, béttre &n Hong-Kong, lyckats att skapa en gron image (Chan & Marafa, 2014).
Att locka turister dr langt ifran den enda anledningen till att stdder finner det vardefullt
med miljomassiga anstringningar, det kan dven innebdra forbéttringar for manniskors hilsa
och livskvalitet. Det finns exempelvis gott om bevis for hur kontakt med natur har en positiv
paverkan pa manniskors fysiska och psykiska hilsa (Mitchell & Popham, 2008; Hartig et al.
2014; Tzoulas et al. 2007; Peen et al. 2010). Effekterna av detta tycks dessutom vara storre i
urbana omraden. Carrus et al. (2015) visar hur biologisk mangfald i urbana grénomraden
tycks fa en storre effekt pa ménniskors vélbefinnande an i1 “peri-urbana” gronomraden.
Ytterligare visar Beery et al. (2017) med tva exempel, Kopenhamn och Kristianstad, att det dr
mdjligt att, med grona och bl inslag i stadsmiljon, forbattra naturupplevelser eller 6ka
intresset for natur vilket 1 sin tur forbattrar ménniskors vilbefinnande samtidigt som det

vardagliga livet kan fortga.

2.3 Tidigare forskning om Viixjos grona platsmarknadsforing
Vixjo ér en 1 svenska méatt métt medelstor stad pd 66 000 invanare (Vixjo Kommun, 2017)

lokaliserad i Sméaland dér den &r omgiven av skog och sjoar. Det var néirheten till sjoar som
pa 60-talet ledde till att staden pabdrjade ett medvetet miljdarbete dé sjoarna och fisket
paverkats negativt av fororeningar fran textilindustri. Nar man lyckats att rena och éterstélla
sjoarna och fisket 6kade kommunens tro pd betydelsen och effektiviteten av miljoméssiga
handlingar. Vidare var Véxjo forst i Sverige att satsa pa biobrédnslen vilket man gjorde pa
tidigt 1980-tal genom det kommunala energiforetaget VEAB pa grund av den da radande
oljekrisen. Vixjo blev dirmed en av pionjérerna i omstéllning till biobrénslen och satsning pé
biomassa (Emelianoff, 2013). Denna satsning hade dé inte mycket med tanke pa miljo att
gora utan drevs av ekonomiska aspekter som frimsta bevekelsegrund (Andersson & James,
2018). Cirka 15 ar senare antogs i politisk konsensus att staden skulle arbeta for att géra
staden till en “fossilbrinslefri stad”. En av de stora forklaringarna till detta konsensus kan,
utover viljan att skapa jobb i skogsindustrin samt tryck frén lokala foreningar, hittas i lokal
politik dir Socialdemokraterna tog makten i koalition med ett forhallandevis starkt
Miljoparti samtidigt som oppositionsledaren var en dvertygad miljoaktivist (Emelianoft,

2013). Under denna period var stadens varumérke inte kopplat till miljépolicys utan var
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istillet forknippat med tillviixt efter att kommunen erhallit ett nationellt pris for “Arets
Tillvaxtkommun” ar 1999 vilket handlade om befolkningstillvdxt och demografi, men ocksa
kommunens byggnadsproduktion och férmaga att locka till sig nya foretag. Deras slogan
mellan 1998-2008, “Dynamic Vixjo”, refererade till detta (Andersson, 2015b).

Efter att uppméarksammats av “policy turister” och media under 2000-talet for dess
miljopolicys och att vara forst 1 virlden med malet att bli en fossilbrinslefti stad vid 2030
dndrade staden dock slogan till dess nuvarande “Europas Grénaste Stad” efter att BBC ar
2007 gjort en dokumentir om staden med samma namn (engelsk titel: the greenest city in
Europe). Samma ér kallades staden dven “the heart of a green revolution” av en annan brittisk
nyhetsbyra, The Independent. Staden har dven erhallit flera utmérkelser som en konsekvens
av deras arbete med miljo och miljopolicys. Bland andra; the Sustainable Energy Europe
Award (2007) fran Europakommissionen, Local Initiatives Award for Excellence in
Atmospheric Protection (2000) fran FN; Local Governments for Sustainability (ICLEI) och
Union of the Baltic Cities Environmental Award (2007) (Andersson, 2015b). Det &r viktigt
att nimna om Véxjo att detta &r en stad inlindad 1 storre nitverk och arbetar inte helt pa egen
hand. Viktigast dr kanske att det &r en kommun som &dven &r en del i Kronobergs 14n, men
staden dr ocksa del 1 vissa internationella samarbeten som Energy Cities, the Union of Baltic
Cities, ICLEI samt ett flertal ndtverk med inriktning pa biobrdnslen. Samarbeten med stadens
lokala foreningar, framforallt Svenska Naturskyddsforeningen, ska ocksé lyftas upp som en
viktig faktor for hur staden utvecklat sin grona image (Emelianoff, 2013).

Andersson och James (2018) gar igenom Véxjos historia som pionjér i gron
platsmarknadsforing och miljopolicys, och kommer fram till att staden under de tidiga dren
frdn mitten av 90-talet (runt dér forslaget om att gora staden till “fossilbranslefri” antogs)
fram till 2008 drevs av altruism och det fanns en vilja frdn staden att samarbeta och dela med
sig av sina erfarenheter till alla som var intresserade. Under dessa ar var flodet av policy
turister, framforallt politiker, mycket hogt och méanniskor frin hela virlden kom f6r att
besdka, inte minst fran Kina och Japan. Runt ar 2008 gjordes dock en medveten och
uttrycklig forandring i vilken man nu @mnade att anvdnda sina miljopolicys for att tilldra sig
investeringar och genom dessa 6ka ekonomisk tillvixt. Man ville att den privata sektorn 1
storre utstrackning skulle engagera sig 1 att mottaga besdkare for att soka investerings- och
exportmdjligheter. Uttryckliga mél sattes upp, som till exempel att minst 50 % av de

internationella besoken skulle innebéra foretagsdeltagande i ndgon form, och minst 50 % av
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besoken skulle leda till nya “affarskontakter". Forfattarna kallar denna nya strategi for
kommersialisering eller “entrepreneurialism” som de listar som en motsats till den mer
altruistiska ansats som tidigare anvéndes. Denna strategi 6vergavs dock nir det visade sig att
antalet besokare (policy turister) drastiskt sjunkit och att malen som satts var svara att uppna.
Idag, cirka tio &r senare, menar de att Vixjos grona marknadsforing dr “characterised by a
new combination of altruism and self-interest” (Andersson & James, 2018, s. 12). Vidare
visar de att det inte bara ar 1 bindren altruism vs. entrepreneurialism som det skett stora
fordndringar med tiden. Fran borjan av 90-talet till borjan av 2010-talet bestod den grona
platsmarknadsforingen mycket av “greenwashing” och vad de kallar “cherry picking” (se 3.3
Gron marknadsforing och “greenwashing”). Deras fallstudie visar dock att efter 2013,
parallellt med att strategin for ren entrepreneurialism delvis 6vergavs, borjat bredda sig och
nu uttryckligen forsoker halla upp for sin slogan “Europas gronaste stad” (Andersson &

James, 2018).

2.4 Tidigare forskning om Malmos grona platsmarknadsforing
Malmo ar Sveriges tredje storsta stad med ett invanarantal pa 6ver 300 000 ménniskor och

har dessutom en mycket stabil befolkningstillvdxt och dr Sveriges snabbast vixande storstad.
(Malmo Stad, 2017). Lokaliserad i sydvéstra delen av Skane dr Malmo del av
Oresundsregionen inom vilken gemensamma mal tagits tillsammans med andra aktorer i
regionen, inte minst Danmarks huvudstad K&penhamn. Ett mal med den grona
platsmarknadsforing som staden gor inom Oresundsregionen har varit att framstilla sig som
en av Europas renaste och mest hdlsosamma regioner. Till skillnad fran Vixjo har Malmo
ingen lang tradition av att vara ren och hilsosam. Bilden har istéllet varit en titbefolkad,
industristad med hdga fororeningar. Denna bild bestod under storre delen av 1900-talet nér
staden var en av de snabbast vixande stdderna i Sverige. Likt ménga andra industristader
hade Malmé problem med luftféroreningar fran eldning av kol och koks. Dessa problem
avtog dock pa tidigt 70-tal som en konsekvens av en diversifiering i energiproduktion dgde
rum 1 Sverige dér baskraft sdsom vattenkraft kunde ersitta anvdndningen av koks som resurs
till uppvarmning, gasproduktion och industri. Under ungefar samma tid (1965-73) dgde likvil
en stor ombyggnad av staden rum dér stora omraden byggdes i perifera omraden samtidigt
som mycket revs och ersattes av ny byggnation i innerstaden, resulterande i en hel del ny

infrastruktur och gronytor (Anderberg & Clark, 2013). Under denna tid, och en bit in pa
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90-talet, fanns ingen strategi fran Malmds sida utan handlingar som roérde miljon inforlivades
endast av pragmatiska anledningar. I stadsutvecklingsdokument nimns exempelvis miljon
endast 1 samband med parker som genererar rekreation som del av stadens utveckling
(Holgersen & Malm, 2015). Forutom stora forbéttringar i luftkvalitet sen 70-talet har staden
dven arbetat hart for att forbéttra vattenkvaliteten 1 de kustnira omrddena och lyckats att
popularisera néra strander som idag anses tillhora de bésta och renaste pd Sveriges véstkust. I
ovrigt har man fatt mycket uppmérksamhet for projekt med urban foérnybar energi samt s&
kallade “grona tak” (Green Roof Center) (Anderberg & Clark, 2013).

Idag d&r Malmo en postindustriell stad, en utveckling som tog sin borjan under ekonomisk
kris runt 70-talet dd@ manga viktiga industrier tvingades ldgga ner. Staden borjade dock efter
mitten av 80-talet dter uppleva tillviaxt vilken stimulerades av faktorer sdsom byggandet av
Oresundsbron, nya universitet, nirmare samarbete med Kdpenhamn samt en stark dansk
ekonomi. Aven invandring var en viktig faktor i stadens forindringsprocess. Denna
transformering gjorde dven att staden borjade sdka efter ny politiskt styrning, nya visioner,
nya varumérken och inte minst en ny identitet (Anderberg & Clark, 2013).

Diérav blev staden, mer 4n tidigare, mycket mer aktiv i arbetet med att marknadsfora
staden fOr nya investerare och boséttare men jamfort med Képenhamn, som genomgick
liknande forandringar, gick det till en borjan trogt och under borjan av 90-talet genomled
staden fortfarande stora ekonomiska och sociala problem.

Efter ett tag upptiackte dock Malmo, tillsammans med K&penhamn, att det fanns en stor
tillgdng i deras tidigare lyckade miljoprojekt och borjade ddrmed anvédnda detta som ett sétt
att dels ge staden en ny identitet och dels att 6ka ekonomisk tillvixt och ddrmed, sa att séga,
slé tva flugor i en sméll (Anderberg & Clark, 2013; Holgersen & Malm, 2015). Holgersen
och Malm (2015) diskuterar denna utveckling av Malmo som en “green fix” som de
definierar som “an attempt to overcome a crisis of capital accumulation in a particular locale”
och skriver vidare att “if an environmental makeover of a city launched for other reasons,
with other driving forces - which may well happen, of course - it does not count as a green fix
under this definition” (Holgersen & Malm, 2015, s. 277).

Anderberg och Clark (2013) menar att Malmds grona marknadsforing inte varit lika
tydligt uttryckt jamfort med exempelvis Képenhamn och menar vidare att det formodligen
kommer som en dverraskning for manga, dven i ndromradet, att Malmo ar en stad som likt

Vixjo och Kopenhamn brukar omtalas som en av pionjérerna for gron platsmarknadsforing
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och miljopolicys i en europeisk samt internationell kontext. Anledningen, menar de, ir att
Malmo framfrallt synliggjort sig sjdlva genom att vara deltagare i- och vérd for konferenser,
delaktiga i EU-sponsrade internationella ndtverksprojekt samt investera 1 “ecoimagineering”
(exempelvis “grona tak” som ndmndes tidigare). Framtill en bit in pa 90-talet bestod
dessutom Malmos miljoarbete nédstan enbart av implementering av nationella mél och
riktlinjer. Det &r forst under detta &rhundrade som Malmo egenhidndigt och malmedvetet
borjat dgna sig ét att utveckla bilden av Malmo som en foregangare for héllbara och grona
stader (Anderberg & Clark, 2013).

Aven idag (2018) 4r de samarbeten som staden #r delaktiga i tillsammans med
institutioner och ideella organisationer inte sillan pa nationell niva. Staden &r exempelvis en
framstdende partner i projektet C/O City, dér aktorer fran hela landet ar delaktiga (C/O City,
2018). Likt Vixjo har staden fétt en hel del utmérkelser och erkdnnanden som indikerar pa att
staden lyckats vél. For att nimna nédgra; Third Greenest city in the world (2013) av Mother
Nature Network, Fourth “greenest city in the world” (2007) av den amerikanska tidskriften
Grist, Finalist aren 2012 och 2013 1 European Green Capital samt vinnare av the Nordic
Sustainability Price (2011) tilldelat av idébanken.

Det ska ndmnas kort att Malmo ocksa anvint sig av andra marknadsforingsstrategier for
att tilldra sig uppmérksamhet dir de mest framtrddande exemplen &r satsning pd unik
arkitektur (formodligen mest vilkédnda exemplet; skyskrapan “Turning Torso””) samt hallande
av stora event sdsom Eurovision Song Contest 2013. Tidigare studier pa Malmo och dess
platsmarknadsforing har foreslagit att ett viktigt mal med deras marknadsforingsstrategier har
varit att tilldra sig sméskaliga entreprendrer samt en sé kallad “creative class”. Det finns
dessutom en enighet, fran tidigare forskning, att Malmo &tminstone delvis dgnat sig &t
“greenwashing” som ett sitt att tilldra sig kapital samtidigt som den “miljovanliga”
stadsutvecklingen baseras pa ohallbara konsumtionsmdnster som outsourcar problem till
andra ldnder. Dirutover har slutsatser dragits om att mycket av de goda resultaten i miljovég
har varit resultat av avindustrialisering samt anspelning pa redan tidigare goda miljoméssiga
forhallanden jaimfort med ovriga vérlden. Det kan dock inte fornekas att verkliga
miljoméssiga forbattringar kan dgt rum som ett resultat av stadens grona platsmarknadsforing

(Holgersen & Malm, 2015; Anderberg & Clark, 2013).
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3. Teori

3.1 Introduktion till teori

I detta kapitel beskrivs mer djupgaende begreppet platsmarknadsforing dér dess komplexitet
och olika definitioner forklaras. Efterfoljande delkapitel gér igenom det till gron
platsmarknadsforing ndra kopplade begreppet “gron marknadsforing” samt ett annat begrepp
som ofta kommer upp som en kritisk infallsvinkel till detta, ndmligen det som kallas

“greenwashing”.

3.2 Platsmarknadsforing

Som forskningsdmne har platsmarknadsforing, i maskering av andra begrepp, sdsom
“destination marketing” eller “destination branding”' och “place promotion” eller “place
boosterism”(Kavaratzis & Hatch, 2013, Ashworth & Kavaratzis, 2010, s. 3-5; Hankinson,
2010, s. 13; Saraniemi, 2011), funnits med sedan mitten av 50-talet och véxte fram fran
forskning inom urbana policies, turism och marknadsforing (Hankinson, 2015. s. 20). Det
senaste decenniet har dock dmnet vuxit markant inom akademier och som en konsekvens har
flera forfattare pd dmnet poédngterat att det rdder en stor forvirring gillande definitioner av
begrepp rorande platsmarknadsforing, inklusive huvudbegreppet sjidlvt, och menar att &mnet
ar omoget och relativt outvecklat (Hankinson, 2015, s. 14 & 20; Lucarelli & Berg, 2011;
Andersson, 2015b, s. 16; Ashworth & Kavaratzis, 2010, s. 2). En av pionjirerna inom dmnet
platsmarknadsforing, Simon Anholt (2004, s. 4, citerad i Andersson, 2015b, s. 16), skriver
exempelvis om begreppet att “almost nobody agrees on what, exactly, place branding
means”. Aven om detta kanske inte liingre stimmer s rader det ingen tvivel om att begreppet
inte anvénds konsekvent av forskare da man inte ens kan enas om vad som &r en “plats” och
som en konsekvens byts detta ord ofta ut mot exempelvis “stad” eller “region” (Hankinson,
2015, s. 14). Ett bra exempel pa detta ar att &mnet “city branding” dr ett mer populart
forskningsdmne inom kulturgeografi d&n dmnet “place branding”, 4ven om det finns stora

overlapp 1 forskningen (Andersson, 2014).

'En av de mest citerade definitionerna av begreppen av Ritchie & Ritchie (1998) (in: Saraniemi, 2011): <A
name, symbol, logo, word mark or other graphic that both identifies and differentiates the place; furthermore, it
conveys the promise of a memorable travel experience that is uniquely associated with the place; it also serves
to consolidate and reinforce pleasurable memories of the place experience.””
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Eftersom detta skrivs pa svenska dr det sérskilt viktigt att papeka att det finns en vanlig
forvirring géllande begreppen “place branding” och “place marketing” (Kavaratzis & Hatch,
2013; Syssner, 2012; s. 13). Dessa syftar alltsd inte pa samma sak och platsmarknadsforing
pa svenska ar (som forskningsdmne), forvirrande nog, nirmast begreppet “place branding”.
Josefina Syssner (2012) definierar skillnaden som f6ljande:
e Branding: “...[beskriver] alla de verksamheter som pd nagot sitt pdverkar en plats
image, varumadrke eller anseende” (s. 13)
® Marketing: “... dr ett begrepp som bara beskriver de strategier och tekniker som sedan
anvinds for att berétta om... [ndgot specifikt som anses paverka en plats varumérke]”
(s. 13).
“Place branding” dr dirmed det begrepp som flertalet forskare menar ar bast for att beskriva
och diskutera lokala makthavares forsok att 6ka en plats attraktivitet (Andersson, 2014).
Platsmarknadsforing dr nagot som 1 allra hogsta grad paverkar platsens invanare och ér
darfor ndgot som de, menar kritiker, har rétt att engagera sig i. Invénarna ar alltsi en grupp
som, tillsammans med andra intressenter, dger och medverkar till hur platsen marknadsfors.
Vissa kritiska forfattare hidvdar bestimt att detta bor ses som den priméra intressegruppen
samtidigt som de ser en risk att ordet “deltagande”, sdsom det anvinds, reducerar invanare till
att enbart ses som informanter utan att nagon slags konsensus eller demokratisk process far
dga rum dér den vanligaste kritiken ser platsmarknadsforing som ett verktyg for en stadselit
att legitimera dess beslut (Jernsand & Kraff, 2018; Syssner, 2012, s. 14; Lichrou et al. 2018,
s. 1 & 3; Anderberg & Clark, 2013). En anledning till att detta ses som en stor risk, och
varfor platsmarknadsforing anses bora innehdlla en demokratisk process, dr att
platsmarknadsforing forst och frimst anses handla om politik och riktlinjer, inte om
kommunikation (Andersson, 2015b, s. 17: Anholt, 2009, s. 11). Anholt (2009), menar rentav
att det inte alls handlar om kommunikation och att “...there is a big difference between
observing that places have brand images... and claiming that places can be branded” (s. 11).
Han menar att “place branding” &r en observation av det forstndmnda men har pé intet sétt
nagot att géra med det andra, forutom att bra policyskapande kan péverka hur snabbt och
effektivt en positiv bild skapas. En positiv image mdste med andra ord fortjanas (Anholt,
2009, s. 11-12).
Det finns manga obesvarade fragor kring dmnet. Ar det exempelvis méjligt att fordndra

eller skapa en plats image genom endast marknadsforingsredskap eller &r det, som Anholt
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antyder, omojligt att fordndra ménniskors forestdllningar om platsen om man inte arbetar for
att fordndra platsen i grunden, det vill sdga.med ett “bottom-up” téink? Det leder till en annan
intressant fraga, nimligen vad som kommer f6rst, den positiva bilden av platsen eller platsens
framgang. Om det ena &r resultatet av den andra vad kommer da forst (Syssner, 2012, s.
18-19)? Anholt skulle dterigen, givet det som togs upp innan, siga att en bild av en plats, det
vill sdga dess rykte och anseende, endast kan fordndras om man lyckas fordndra det i vilket
ryktet och anseendet grundar sig (Anholt, 2009, s. 11; Syssner, 2012, s. 10-11). Samtidigt
anser manga forfattare pa omréadet att strategisk marknadsforing &r en avgdrande faktor for
hur en plats, stad eller region utvecklas och hur denna klarar av att globalt konkurrera om
intressenters bendgenhet att besoka, bo, arbeta i eller investera i platsen. Det finns hér tva
olika traditioner dir den ena mer har ett kommunikationsperspektiv medan det andra, vilket
ar det Anholt foretrdder, har ett politiskt perspektiv (Syssner, 2012, s. 10; se exempelvis
Kotler et al., 1993; Kavaratzis, Giovanardi & Lichrou, 2018).

Bilden av en plats kan, oavsett perspektiv, kraftigt paverkas av externa krafter som
“dgaren” av platsen inte har kontroll 6ver (Anholt, 2009, s. 12). Popkultur kan till exempel
vara direkt avgorande for hur minniskor tinker pa en plats. Filmen The Sound of Music har
linge givit ménniskor en bild av Osterrike, vilken landet fortfarande anspelar pa, och efter att
blockbustern Gandhi slépptes upplevde Indien en 6kning i turism med 50 %. Med det sagt
kan platser forstds anvidnda sig av- och marknadsfora sig genom popkultur, frimst for att
locka turister (Kotler et al. 1993, s. 305-307; Falkheimer & Thelander, 2007, s. 130) men
over dessa typer av externa krafter eller kulturella fenomen har man som “dgare” ingen direkt

kontroll (Anholt, 2009, s. 12; Falkheimer & Thelander, 2007, s. 143-145).

3.3 Gron marknadsforing och “greenwashing”

“Conventional marketing is out. Green marketing and what is increasingly being called

‘sustainable branding’ is in.” (Ottman, 2011, s. 94).

Citatet ovan ar fran Jacqueline Ottmans bok The New Rules in Green Marketing (2011) dar
forfattaren hdavdar att marknadsforing genomgatt ett paradigmskifte i vilket produktutvecklare
mdste hitta en balans mellan att & ena sidan tillfredsstilla konsumentens krav pa kvalitet,
prisvirdhet, prestanda och bekvadmlighet och & andra sidan producera med minsta mgjliga

paverkan pa miljon. Denna grona eller “hallbara” marknadsforing dr dirmed mer komplex dn
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den historiska marknadsforingen i vilken produktutvecklare stravar efter att erbjuda produkter
till rimliga priser som konsumenter behdver eller vill ha samtidigt som man, genom betald
reklam och kldmkécka slogans, forsoker pd ett minnesvirt sitt berdtta om fordelarna med
produkten. Ottman menar att vi nu lever i hallbarhetens tid som pa ett djupt plan representerar
ett psykologiskt och socialt skifte och jamfor vidare detta skifte med feminismens paverkan
pa marknadsforing (i vdst) som fick marknaden att marknadsfora sina produkter pé ett helt
annorlunda sétt, till hushall med dubbla inkomster (Ottman, 2011, s. 93-97). Detta
paradigmskifte, givet att d&ven platser ar produkter, géller rimligen &dven platsmarknadsforing.

Flera studier har foreslagit och argumenterat for att den politiska motivationen for att
gora gott, att verkligen vilja fordndra virlden 1 en béttre riktning, ofta underskattas
(Andersson & James, 2018; Anderberg & Busch, 2015). Samtidigt har kritiker varnat for att
det 1 fragan om gron platsmarknadsforing finns en stor risk for “greenwashing” och att
effekterna av grona stidder inte nodvéandigtvis behdver vara positiva nir det kommer till
hallbar utveckling (Andersson, 2015a, Andersson & James, 2018).

Begreppet “greenwashing” myntades av miljéaktivisten Jay Westerveld som bland annat
kritiserade hotell som uppmuntrade deras géster att dteranvianda handdukar med hansyn till
miljon samtidigt som de sjdlva inte tog sdrskild hdansyn till atervinning. Idag kommer
begreppet ofta upp nir gron marknadsforing berors (Ottman, 2011, s. 236). Till exempel
diskuterar Anderberg & Clark (2013) att en betydande del av Oresundsregionens
miljomassiga framgéngar var pd grund av den avindustrialiseringen som péagatt sen 1970-talet
som minskat luftféroreningarna i regionen. Vidare diskuterar de att, aven om regionen
visserligen lyckats med att marknadsfora sig gront, “it is difficult [...] to distinguish this from
previous efforts to attract capital investment in competition with other cities” (Anderberg &
Clark, 2013, s. 607). Det har ocksa uppkommit diskussioner kring risken att platser endast
antar de utmaningar som ir “enkla” men som ddremot “ser bra ut” och darmed dgnar sig t
“cherry-picking” snarare dn verklig miljoméssig hallbarhet (Andersson & James, 2018).

Inom gron marknadsforing har ménga fatt lira sig den harda vigen att om man nyttjar
miljorelaterade mdjligheter och séger sig adressera utmaningar med héllbarhet, krévs ett
helhjdrtat engagemang for att produkten skall anses gron. Opinionsundersdkningar pd fragan
har visat att det finns en stor medvetenhet och ett kritiskt forhallningssétt till greenwashing
(Ottman, 2011, s. 94 & 236). Ménniskor vill att ett varumérke skall komma fran nédgonstans

och, for att aterkoppla till det som togs upp kring platsmarknadsforing, en slogan eller en
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kommunikationsstrategi kan, oavsett om den till synes &r attraktiv for de som tar fram den,
visa sig helt misslyckad dé det inte alltid &r ndgot som konsumenter bryr sig om (Anholt,
2003, s. 148). En plats rykte eller anseende, om det till exempel &r att platsen dr smutsig, kan
inte fordndras om man inte gar till botten med problemen (Anholt, 2009, s. 11; Syssner, 2012,
s. 10-11).

Sammanfattningsvis kan vi siga att, oavsett om det gar att kontrollera eller inte, sa
konkurrerar platser stdndigt med varandra om ménniskor och fléden, ndgot som amplifierats
i takt med att globaliseringen har dkat. Och oavsett om det handlar om “greenwashing” eller
om faktisk politisk vélvilja sé finns det ett mérkbart 6kat intresse for platser att marknadsfora

sig som grona.

3.4 Frdgor utifrdn teorin
Med teorin behandlad kan hér preciserade frigestdllningar till studien ges.
Platsmarknadsforing dr ett mycket komplext begrepp dér olika perspektiv finns pa vad
begreppet innebir, dels ett kommunikationsperspektiv och dels ett politiskt perspektiv. Det
politiska perspektivet foresprakar att platsmarknadsforing inte enbart handlar om
marknadsforing utan om att ocksé, kanske framforallt, férédndra platsen och att en positiv
image av platsen i slutindan méste vara fortjdnad. Detta stimmer vil med Ottmans forslag,
om att det i gron marknadsforing krivs ett helhjértat engagemang for att platsen (produkten)
ska anses gron. Om platser framst dgnar sig at marknadsforing, i dess konventionella mening,
genom kommunikation men inte gor interna satsningar for att fordndra platsen i grunden, ér
detta alltsa en indikation pa greenwashing.

Utover att forsoka besvara fragan om vilka aspekter som lyfts upp samt vilka de storsta
skillnaderna dr kan fragan stillas: Ar de aspekter som Malmé och Vixjo lyfter fram kopplade
till ett forsok att fordndra platsen, kopplade till marknadsforing och greenwashing eller en

kombination av bada?
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4. Metod

4.1 Material

For att kunna besvara uppsatsens fragestillningar anvdndes en metod bestdende av kvalitativa
dokumentstudier. Materialet inforskaffades fran vardera kommuns hemsida, stddernas
officiella besoksguider,samt stddernas mobilappar. Allt material var ddrmed elektroniskt och
lattillgéngligt. De dokument som anvints har varit sddana som beddomts kunna belysa vilka
aspekter av gron platsmarknadsforing som lyfts fram och som funnits med motsvarighet fran
bada stidderna sa att en jamforelse skulle kunna analyseras. Materialet har inte fitt vara éldre
an fran 2010 (utom ett fall dir det rorde sig om ett dokument fran december 2009) eftersom
det fortfarande ska vara relevant och i vart fall har det férskaste exemplaret av material
forsokts att anvdndas. Viktigt att ndmna &r att vissa dokument inte gatt att jimfora di de
saknade motsvarighet fran den andra staden men har likvél varit en viktig del av studien. Hur
dessa dokument anvénts beskrivs 1 4.2 Tillvigagdngssdtt och ér i Tabell 1 markerade med
asterisk. Dessa dokument var alla kopplade till miljéfragor. Det material som nyttjats har
varit oversiktsplaner, miljobroschyrer (egen bendmning men pa nagot sétt miljodokument
riktade till befolkningen), miljoprogram, turistbroschyrer samt mobilappar. For att kunna
besvara frigestéllningarna har ockséd en uppdelning gjorts mellan det material som ansetts
vara indtriktat, det vill sdga material som inte dr dmnat for marknadsforing 1 dess
konventionella mening, respektive utatriktat, vilket 4r material vars frimsta syfte ar att just
marknadsfora staderna. Inatriktat material dr ddrmed framst sddant som inte direkt riktar sig
till allménheten utan &r mest riktlinjer, planering eller guidning i stadsplaneringssyfte medan

utatriktat material tvirtom &dr sddant som riktar sig just till allménheten.
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Malmo-
Inatriktat material

Malmo-
Utatriktat material

Vaxjo-
Inatriktat material

Vaxjo-
Utatriktat material

Oversiktsplan (80 sidor),
ar 2014.

Miljéprogram (16 sidor)
fran ar 2009,
Miljéprogram fér Malmé
stad 2009-2020.

Att gynna dagfjérilar i
Malmé — en kort
handledning. Ar 2016.*

Biologisk mangfald i den
tata staden- Tips och
erfarenheter kring gréna
Iésningar. Ar 2017.*

Miljébroschyr (28
sidor) ar 2018,
Miljélaget.

Turistbroschyr (31
sidor) ar 2018,

Destination:Malmo.

Mobilapp fran
Malmo, Malmo:

Offline travel guide,

av IniCall.se

Oversiktsplan (48
sidor), ar 2012.

Miljdprogram (12
sidor), ar 2014,
Environmental
Programme for the
City of Véxjé.

Grénstrukturprogram
for Véxjé stad 2013.*

Miljébroschyr (16
sidor), ar 2014, En
livskraftig kommun
med gréna glaségon.

Turistbroschyr (36
sidor), ar 2018 , Det
hér ar Véxjé.

Mobilapp fran Vaxjo,
Véxjé Naturkarta, av
Outdoormap AB.

Vaxjdémagasinet 2018,
Gréna Oaser- bésta
tipsen foér en
sommarhelg i Véxjo.*

Tabell 1. Material som anvants i studien, kategoriserat som inatriktat eller utatriktat material.
*Dokument som tolkats men inte kodats.
Table 1. Materials used in the study, categorized as inward or outward material.
*Documents interpreted but not coded.

4.2 Tillviigagdngssiitt

Materialet fordes efter nedladdning 6ver till programmet NVivo 12 pro i vilket en kvalitativ
analys gjordes. I programmet skapades foljande koder?, avsedda att representera aspekter av
gron platsmarknadsforing: “Gronomraden”, “Energi”, “Trafik och utslépp”, “Hallbar stad”,
“Ekonomi” och “Biologisk méngfald”. Darefter kategoriseras text i nimnda koder nér texten
ansdgs rora gron platsmarknadsforing, det vill sdga vara en del i stadens strategiska arbete att
framhélla staden som gron (se Figur 1 for illustration). Koderna skapades subjektivt och alla
skapades inte pd samma géng da vissa skapades allt eftersom materialet undersoktes och nya
aspekter uppenbarades 1 dokumenten.““Trafik och utsldpp” var ocksa fran en borjan uppdelad
som tva olika aspekter/koder men da det inte enkelt gick att differentiera dessa i materialet

slogs de ihop till en gemensam kod.

2 “A code in qualitative inquiry is most often a word or short phrase that symbolically assigns a summative,
salient, essence-capturing, and/or evocative attribute for a portion of language-based or visual data” (Saldana,
2009, s. 3).
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I “Gronomraden” laggs alla typer av gronytor som ansdgs tangera, och vara del av, den grona
marknadsforingen. Det kan till exempel rora sig om parker, grona strak eller naturreservat. I
"Hallbar stad" hamnade sadan text som antingen berdrde ordet hallbarhet 1 kontext med gron
marknadsforing eller den text som berdrde "gront” som inte gick att kategorisera till ndgon
annan kod, som t.ex. hdllbar konsumtion eller avfallshantering. Med andra ord kunde text
hamna i denna kategori som &r ospecifik och kan exempelvis rora energi likavil som
biologisk méangfald. Det togs i beaktande att ordet hallbarhet kan betyda manga saker och kan
till exempel lika gédrna syfta pa social héllbarhet som miljomaissig hallbarhet. Kontexten for
hur detta begrepp anvindes var ddrmed avgorande for huruvida texten skulle sparas som
“Hallbar stad”. Resterande koder kraver endast en kort forklaring da titlarna bor vara
avslojande. Koden “Energi” tillgavs sddant rorande energi men eftersom “Trafik och
utsldpp”, som rorde transportmedel och luftkvalitet, 14tt kan dverlappa med energi sé
hamnade i denna kod sadant som rorde saker som energiproduktion och energismarta
bostdder. I “Biologisk méngfald” hamnade sadant rorande biologisk méngfald, ekosystem

eller fokus pé skyddsvirda arter.

* | Nodes
4 3 Quick Access
Fies + Name Files References
STRATEGIER - 36

Memos @ Biologisk mingfald

Nodes

Nér staden vaxer och antalet manniskor pd samma yta okar behovs mer gronska
av olika slag, saval nya grona torg eller parker som utveckling av existerande. En
attraktiv och hallbar stadsmilj6 ska vara bade tét och gron. Ambitionen att bygga
tattoch gront gor att gronska méste fa ta mer plats i fler sammanhang. De krav
som en tattbebyggd stad stiller pé gronska medfor ocksé krav pa strategier for
anlaggning och anvandning. Fér att &stadkomma en grénare stad krdvs nytén-

kande, till exempel for ktivitet vid planering, kostnadsfordelning vid anlagg-
ning och ansvarsfordelning vid underhall. Narhet till gronska i gator och parker ar
pande och eventuella er behdver sittas i relation till sam-

hillsekonomiska vinster pa ling sikt.

Stadens gronska och ekosystem motverkar olagenheter som uppstdr genom
sjélva livet i staden, som luftfororeningar, upplevelsen av buller ach forhojd tem-
peratur pd grund av hardgjorda ytor. Satsningar pa anldggningar med gronska
kan pd ling sikt sanka samhallets kostnader for til exempel dversvamningar (dag-

- frdrojer, suger upp
stress och ohalsa (reglering av mikroklimat och luftkvalitet).

Det finns en tydlig koppling mellan manniskors hélsa och narhet till gronska
och det ar darfor viktigt att aven stora park- och naturomraden finns nara, For att
kunna erbjuda alla malmébor goda livsvillkor méste tillgangen och tillganglighe-
ten till parker och natur férbattras.

Aven gatuplanteringar blir mer betydelsefulla | den tata staden, dar gronskan
inte bara har stora arkitektoniska varden. Gronskande gaturum har stor estetisk
effekt och dirtill ett betydande symbolvarde.

STRATEGIER

4 * Fértétning med gronska kan i den tita staden innebéra anliggning av nya par-
g ..' # 4 ker och platser for vistelse ach méten. Exempelvis kan lagt utnyttjade markpar-
i

Figur 1. | bilden ovan tas ett stycke text och laggs till i koden “Ekonomi”.
Figure 1. In the picture above, a paragraph of text is added to the code "Economy".
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Niér jag redovisat resultatet och forsokt besvara mina fragestéllningar har det varit viktigt att
forsoka bildgga tydliga exempel eller indikationer sa att resultatet pa sa vis finns att tillga for
lasaren for att skapa sig en egen uppfattning. Det bor ocksé vara tydligt att endast material
som dr jamforbart har granskats sé att det exempelvis inte ar fallet att ndgot granskas fran den
ena staden som inte ocksé existerar i liknande form frdn den andra. Exempelvis skulle det inte
vara rimligt att ha granskat en marknadsférande kortfilm fran den ena staden men inte den
andra. Detta dr en form av killtriangulering som &r ett vanligt tillvigagéngssétt for att stirka
en studies trovirdighet (Baxter & Eyles, 1997).

Metoden bestér av tva steg, analys och tolkning. Detta dr tvd begrepp som inte séllan
misstas fOr att innebdra samma sak. Sanningen r att det finns en viktig skillnad da analys kan
ses som ett sétt att “addressing the key features from the data” (MacKian, 2011, s. 360)
medan tolkning handlar om att réra sig bortom datan snarare én att vara begransad av den.
Wolcott (1994, s. 10-11. In: MacKian, 2011, s. 360) skriver om tolkning att det handlar om;
“to reach out for understanding or explanation beyond the limits of what can be explained
with the degree of certainty usually associated with analysis”. Ett bra exempel pa nadgot som
kan tolkas, men inte analyseras, dr det “passiva”, det som inte finns med och som inte uttalas.
Sjélva analysen &r sd att sdga det systematiska forfarandet for, 1 det hér fallet, granskning av
elektroniska dokument medan tolkningen ocksa innefattar sddant som inte sigs eller skrivs,
sadant som endast gar att hitta “mellan raderna” (Bowen, 2009; MacKian, 2011).

Som en del av analysen har mycket fokus lagts pa vilken tickningsgrad de olika koderna
fatt 1 de granskade dokumenten vilken enkelt gér att se samt visualisera i NVivo 12 pro. I
programmet anvédnds begreppet “coverage” som Oversatts till “tdckningsgrad” vilket syftar pa
1 vilken utstrackning nagot, 1 det har fallet text, omfattas. For att exemplifiera menas med
pastdendet; “koden ‘Energi’ har en tdckningsgrad pa 2 % i Malmds oversiktsplan”, att 2 % av
all text i det dokumentet klassificerats under koden “Energi”.

Genom att ldgga ihop kodningen fran de granskade dokumenten och genom att skapa sé
kallade “meta-koder” kunde sedan resultat inforskaffas fran samtliga dokument, det vill sdga
kodernas tidckningsgrad fran all text kunde utronas vilket i resultatet hdnvisas till som “total
tackningsgrad”. For att exemplifiera dven detta menas med meningen: “koden ‘Energi’ har en
total tickningsgrad pd 10 %” att det dr s4 mycket som kodats fran alla dokument som
aspekten “Energi”. Det intressanta var dock att jamfora dokument mot dokument (till

exempel att Vixjos dversiktsplan jimfors med Malmos dversiktsplan) eftersom skillnad
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gjorts pa inatriktat respektive utétriktat material, och total tickningsgrad redovisas endast
som en fingerpekning pa ungefdr hur mycket de olika aspekterna skiljer sig.

Att en stad har en hogre tickningsgrad i ett dokument séger i sig ganska lite och om det
varierar, det vill sdga att en stad har hogre i vissa dokument men ldgre i andra, ar givetvis
resultatet mycket otydligt. Det har dirfor varit nir en kod funnits hogre for en stad i alla, eller
atminstone de flesta, dokument som det ansetts intressant och forhéllandevis tydligt att just
den aspekten &dr nagot som den staden fokuserar mer pa. For att enkelt fa en uppfattning om
resultatet visualiserades all kodning liknande som i Figur 2, 3 och 4. I dessa grafiska
framstillningar kunde utlédsas vilken tdckningsgrad de enskilda koderna hade i varje
dokument dir koden forekom. Tackningsgraden ansags mer intressant d&n annan utdata sisom
antal referenser (den kodade texten) da detta kunde rora sig mellan enstaka ord till hela sidor
vilket gjorde att det blev likgiltigt att ta hinsyn till antalet. Dock &r tickningsgraden givetvis,
aterigen, endast en indikation varfor detta sedan ocksa bryts ned i utstrdckningen koderna
aterfinns 1 inatriktat eller utatriktat material samt huruvida det &terspeglas i tolkningen som
gors.

Niér det undersoktes 1 vilken utstrackning stdderna dgnar sig dt inat- eller utdtriktad gron
platsmarknadsforing jimfordes kodningen 1 de olika dokumenten mot varandra, till exempel
att 6versiktsplanen fran Malmo jamfors med Oversiktsplanen frén Véxjo. Nar detta gjorts for
alla dokument kunde skillnader ses nér det kommer till vilken tdckningsgrad stiderna har i
det indtriktade respektive utatriktade kodade materialet. Dock var det inte bara det kodade
materialet som togs med i processen, utan dven det icke kodade materialet (mobilappar och
dokument markerade med asterisk, se Tabell 1), togs med for tolkning.

Det metodologiska tillvigagingssittet gidllande tolkning dr svart att beskriva men bortsett
frén den tolkning som alltid sker vid en studies borjan (till exempel val av material) och vid
dess slutskede (till exempel vad som tas med i rapporten och vad som uteblir) s har tolkning
gjorts av vilket sammanhang den kodade texten forekommer och vad som faktiskt skrivs. Ett
typiskt ssmmanhang som kan spela in en roll dr huruvida olika dokument kan anses ha olika
“vérden” for olika koder. Till exempel sa kan samtliga koder forvéntas ha en tdmligen 14g
tackningsgrad i en oversiktsplan jaimfort med ett miljoprogram. Nagon form av tolkning har
diarmed varit nddvandig da en del av tolkningen ar att tolka tickningsgraden. Bilder har inte
kodats utan har endast noterats och tagits med som en del i tolkningsprocessen. Som Johnny

Saldafia foreslar i sin bok The Coding Manual for Qualitative Researchers (2009, s. 44) kan
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en forskare som édgnar sig at tolkning och reflektion inte annat &n att lita pd sina “intuitive
impressions”. Tolkning genom sddana intuitiva intryck har varit sérskilt viktigt i det material
som inte kodats, ndmligen stddernas mobilappar samt de ojimforbara dokumenten (de
markerade med asterisk i Tabell 1) eftersom detta material enbart tolkats och inte ingétt i
nigon systematisk analys med kodning. Aven om detta material inte kodades undersdktes om
det kunde finnas delar som kunde, genom tolkning, kategoriseras i ndgon av de tidigare

skapade koderna. Alltsd genomfordes tolkningen av material forst efter att all kodning gjorts.

4.3 Metoddiskussion

Da en kvalitativ dokumentstudie som denna gors ér det oundvikligt att egna tolkningar och
analyser gors vilka pd intet sétt dr objektiva. Sérskilt det tolkande steget &r en i allra hogsta
grad minsklig aktivitet dir forskarens bagage och viljeinriktning paverkar hur denne véljer ut
det som visas i det slutgiltiga arbetet. Sannerligen forsvinner mycket mellan
tillvigagéngssittet till det att ett resultat och diskussion redovisas. I sjdlva verket sker dessa
analyser och tolkningar den allra forsta minuten da arbetet inleds (MacKian, 2011). Att jag
fran tidigare inte har sérskilt mycket erfarenhet av stdderna kan ur den hér synvinkeln vara en
fordel da jag ddrigenom inte bar med mig mycket fordomar fran tidigare erfarenheter och
eftersom jag inte besokt ndgon av stiderna har jag heller inte haft ndgon, vad jag vet med
mig, emotionell anknytning till ndgon av platserna. Det dr dock sjédlvklart att vissa intryck
givits frdn media och populdrkultur vilket i sin tur kravt stdndig reflexivitet kring varfor
diverse val gjorts. Dessutom har jag burit med mig fordomar fran den bakgrundslitteratur som
anvénds rorande bagge stddernas historia om anviandning av gron platsmarknadsforing. Det
har darfor varit viktigt att den bakgrundsinformation som inforskaffats kommit frén till synes
seridsa vetenskapliga artiklar, men det kan inte uteslutas att nagon eller flera av forfattarna till
detta material sjdlva varit partiska i sin genomgang av stidderna vilket i sin tur kan ha paverkat
mina tolkningar.

Niér en jimforelse gors mellan tva fall, och man ddrigenom till viss del soker efter
skillnader, finns ocksé en uppenbar risk att minimala differenser 6verdrivs som ett sitt att ge
ett mer “intressant” resultat. Darfor dr det viktigt att indikationer eller exempel tas med 1
resultatet for att ge lasaren en mojlighet att sjalv folja med i resonemanget. Detta dr forvisso
ndgot som ocksd medvetet visas upp och siger lite om vad som osynliggors. Ett annat

problem som alltid finns med vid dessa typer av studier, &r problem med representation. Som
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sagt borjar forskarens tolkning och analys sa fort en borjar forska om ett visst &mne och enligt
den franska historikern och filosofen Michel Foucault finns det; “... limits to the questions
that we may ask of things if we want to appear meaningful and intelligible” (Allen, 2003. s.
19). Detta innebar alltsa att vi bade ar partiska och begriansade nér vi borjar en studie vilket
leder till stora problem nir det géller representation och understryker ocksa vilken makt jag
som forfattare forfogar dver. Dessa aspekter dr viktiga att vara medveten om, sirskilt nir det
ar en kvalitativ metod som anvénts, dér skrivandet till stor del 4r sjdlva forskningen
(DeLyser, 2011). Vilka sokord som anvindes i sokande efter vetenskapliga artiklar, ar
exempelvis en faktor som pdverkat vilket material som inforskaffats, och darmed vilken bild
som senare kom att representeras 1 uppsatsen. Ett eller flera s6kord, som vilka jag saknar
medvetande om, skulle alltsd med andra ord kunna ge ett annat resultat. Eftersom gron
platsmarknadsforing dr ett nytt &mne dr det dven viktigt att bara med sig till framtida studier
att nya- eller andra sékord kan komma bli relevanta dven om de kanske inte ses som relevanta
idag.

Som togs upp kort i teorin rader det en osdkerhet, och en befogad sédan, vad som
egentligen dr en plats. Likt andra studier kring platsmarknadsfoéring uppkom likvil i denna
uppsats problem med skalor och vad som representerar platsen, i1 det hir fallet staden. Sarskilt
Vixjo var ett svart fall dd granserna mellan kommun och stad séllan var uppenbara. Dock
anvinder kommunen oftast staden som sjédlva centrum i det som marknadsfors vilket bland
annat syns i deras kommunslogan “Europas gronaste stad”, inte kommun. Detta gjorde det
nagot littare men som togs upp under rubriken /.3 Avgrdnsningar och begreppsanvindning
sa ar det oundvikligt att kommun och stad till viss del ses som en, medan fallet Malmé till
stor del 4r inlindad i regionerna Skéne och Oresund.

Ytterligare ar bada stdderna del av platsen Sverige. Ett problem med studien kan vara
huruvida studien kan extrapoleras till andra platser i vérlden. En jamforelse mellan en stad i
Sverige och en stad i ndgot annat land, eller rentav en annan vérldsdel, skulle kunna ge helt
andra resultat pa grund av faktorer som att en storstad i Sverige kan vara en liten stad 1 nagon
annan del av vérlden.

Det finns ett antal alternativa metoder som, om de anvénts, potentiellt kunde stéirkt
studiens trovardighet. Till exempel kunde mer @n en person undersokt samma material och
ddrmed anvént sig av det som Baxter & Eyles (1997) kallar “investigator triangulation”. Ett

annat alternativ skulle kunna anvénda sig av en fokusgrupp for att dirmed lata flera individer
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analysera och tolka samma resultat utifrdén samma fragor. I detta fall har det dock inte varit
mdjligt da fokusgruppen skulle behdva besta av folk som &r insatta i amnet och det skulle, om
ens mojligt att hitta en bra grupp, ta upp for mycket tid att soka upp en sadan grupp.

En hade ocksé kunnat ténka sig att intervjuer med nagon typ av informant fran respektive
stad kunnat vara givande for studien. Det dr mojligt att sd skulle vara fallet men hér har
beddmningen gjorts att en intervju hade bidragit marginellt till att forklara stddernas grona
platsmarknadsforing da enstaka personers perspektiv skulle vara en dalig representation av
den grona platsmarknadsforingen i stort. Intervjuer med ett storre antal informanter, och
kanske ocksa respondenter 1 form av invdnare, skulle formodligen kunnat bidra vl till
resultatet men skulle & andra sidan kravt mycket restid och resekostnader da fordelaktigast
skulle vara att genomfora intervjuerna pa plats. Likt for fokusgrupper vore intervjuer
tidskrdvande och dé detta dr en kandidatuppsats, med forhallandevis begrénsat tidsutrymme,
var detta inte mojligt for denna studie.

En stor potentiell felkidlla &r att forskaren i det hér fallet dr oerfaren av den valda
metoden, vilken dr en metod som ofta kriver erfarenhet och kunnande. Detta ar sarskilt
problematiskt med tanke pa att forskaren hér, likt i andra typer av kvalitativ undersdkning, &r
det framsta verktyget for att inforskaffa samt analysera och tolka data (Bowen, 2009). Som
Bowen (2009, s. 36) uttrycker det sa forlitar sig forskaren pé “skills as well as intuition and
filters data through an interpretive lens”. I det hér fallet dr dessa fardigheter och ingivelser
oprovade och tdmligen otrdnade vilket kan fa en att ifrdgasétta huruvida en replikation av
studien skulle fa liknande resultat genom en mer erfaren och tranad “lins”. Det &r faktiskt
mycket mdjligt att en annan forskare skulle gora helt andra val 1 frdgor som vilka koder som
skulle skapas, hur texten skulle kodas samt vilka tolkningar som kan goras, vilket aterigen
talar for att en replikation av studien skulle goras bést med nagon typ av triangulering dér
dessa tolkningar och analyser till exempel kan goras av tvé eller flera forskare.

Hur brist pé erfarenhet, bade géllande dokumentstudier likavél som programmet NVivo
12 pro, har himmat mig frén att alstra ett mer intressant resultat kan egentligen endast en med
mer erfarenhet orda om eftersom jag sjilv i stort sitt &r omedveten om exempelvis vilka
mdjligheter som missats i NVivo. I efterhand kan dock en sak sdgas, eller diskuteras, och det
ar att koderna formodligen skulle gjorts ndgot annorlunda vilket kommer diskuteras senare 1

avsnitt 6.3 Reflektion dver metoden- i ljuset av resultatet.
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5. Resultat

5.1 Skillnad i tickningsgrad

Resultatet visar att i enbart tdckningsgrad finns nagra stora skillnader mellan vilka aspekter
av gron platsmarknadsforing som stidderna fokuserar pd. Malmo lagger mycket mer fokus pé
biologisk méngfald och sadant kodat 1 “Héllbar stad” medan Véxj6 fokuserar mer pd sadant
som kodats som “Gronomraden”. Dessa skillnader illustreras i figurerna 2, 3 och 4 dér
skillnaderna dven ar uppdelade per kodat dokument. Sammantaget visar resultatet att for
“Gronomraden” hade Viéxjo en total tickningsgrad pd 13,32 % medan Malmo hade en pa
3,92 % medan motsvarande siffror for “Biologisk mangfald” var 11,44 % (Malmo) och 1,63
% (Vaxjo). Den aspekt med hogst total tickningsgrad, sett till bada stdderna sammanlagt, var
“Hallbar stad” med 23,66 % for Malmo och 12,74 % for Viaxj6. Hér fanns alltsa ocksé en
tydlig skillnad som dessutom fanns med i varje typ av jimfort dokument.

Resterande aspekter var mer otydliga nir det kom till tickningsgrad. En skillnad stiderna
emellan var att Malmo oftare dn Vixjo talade om gron platsmarknadsforing 1 samband med
ekonomi (totala tickningsgraden var 4,41 % respektive 0,4 %) men hér hade dock bdda
stdderna, jaimfort med de tre tidigare nimnda koderna, en relativt 1ag total taickningsgrad
vilket gor det svart att prata om stora skillnader. Dock kan konstateras att denna aspekt
forekom for Malmo medan den i stort sett inte forekom alls for Vix;jo, vilket i sig dr en
skillnad.

Nir det till kommer till energi sa har Vixjo en hogre total tdckningsgrad én Malmo, cirka
dubbelt sd hog (Vixjo: 8,74 % och Malmo: 4,32 %) . Detta dr dock inte helt konsekvent d&
Malmo har en hogre tackningsgrad i vissa dokument. Liknande som for energi har Vixjo en
cirka dubbelt s& hog tickningsgrad 4n Malmo nér det kommer till “Trafik och utslapp” men
detta &r inte heller hir konsekvent dver alla jamforelser.

Totalt anvénde sig Malmo nagot mer av gron platsmarknadsforing dn Véxjo. Detta var
dock marginellt d& de endast skilde cirka 4 procentenheter i taickningsgrad. Av det granskade
materialet var frén bada staderna néra hilften av all text associerad med gron
platsmarknadsforing, da inklusive miljobroschyrer och miljoprogram dér tickningsgraden pa
forhand kunde forvéntas vara hog och mycket riktigt var det hdr den hogsta totala

tackningsgraden ligger. I figur 5 illustreras hur alla koder sammanlagt utgdr olika
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procentsatser for de olika dokumenten. Alltsd representerar varje stapel all kodning som

gjorts 1 ett specifikt dokument.

| Milisbroschyr Malméd & Miljdbroschyr Vaxjo Oversiktsplan Maimo @ Oversikisplan Véxjo
m Miljpprogram Malmé @ Miljdprogram Vaxjo B Turistbroschyr Malmd O Turistbroschyr Vaxjo

Figur 2. Diagram som visar hur mycket text som kodats till “Biologisk mangfald”, uppdelat mellan

samtliga dokument som kodades.
Figure 2. Chart showing how much text has been coded to "Biodiversity", divided between all

documents coded.
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B Miljisbroschyr Malmd @ Milisbroschyr Vaxjo @ Oversikisplan Malmo m® Oversiktsplan Vaxjo
| Miljpprogram Malmé & Miljdprogram Vaxjo B Turistbroschyr Malmd O Turistbroschyr Vaxjo

Figur 3. Diagram som visar hur mycket text som kodats till “Grénomraden”, uppdelat mellan samtliga

dokument som kodades.
Figure 3. Chart showing how much text has been coded to "Green areas", divided between all

documents coded.
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® Miljsbroschyr Malmé @ Miljbroschyr Vaxjp @ Oversiktsplan Malmd m Oversiktsplan Vaxjo
H Miljsprogram Malmé @ Miljpprogram Vaxjo B Turistbroschyr Malmd O Turistbroschyr WVaxjo

Figur 4. Diagram som visar hur mycket text som kodats till “Hallbar stad”, uppdelat mellan samtliga

dokument som kodades.
Figure 4. Chart showing how much text has been coded to "Sustainable city", divided between all

documents coded.
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® Miljsbroschyr Malmé @ Miljbroschyr Vaxjp @ Oversiktsplan Malmd m Oversiktsplan Vaxjo
H Miljsprogram Malmé @ Miljpprogram Vaxjo B Turistbroschyr Malmd O Turistbroschyr WVaxjo

Figur 5. Diagram som visar hur mycket text som kodats till samtliga koder, uppdelat mellan samtliga
dokument som kodades.

Figure 5. Chart showing how much text has been coded for all codes, divided between all documents
coded.

5.2 Indtriktat eller utdtriktat?
Sett till hur stiderna skiljer sig i tickningsgrad kan ocksa till viss del utrénas hur mycket

stdderna anvéinder gron platsmarknadsforing i inatriktat respektive utétriktat material.
Visualiseringen av all kodning i Figur 5 visar pd smé skillnader 1 vilken utstrdckning stdderna
anvander gron platsmarknadsforing 1 de olika dokumenten och ddrmed ocksa 1 det indtriktade
respektive utatriktade materialet. Det &r m&hinda sma skillnader men i det kodade materialet
ar Vaxjo den stad som mer fokuserar pd utdtriktad marknadsforing medan Malmo 1 hogre
grad visar pd planer och program for att forandra platsen. Malmo har hogre tickningsgrad for
bade oversiktsplaner och miljoprogram medan Vixjoé hade hogre 1 miljé- och
turistbroschyrerna. Som sagt dr detta endast sma skillnader dér den storsta skillnaden
aterfinns mellan miljoprogrammen ddr Malmo néstan hade dubbelt sd hog tackningsgrad.
Emellertid syntes dessa skillnader d&ven 1 material som inte kodades. Malmds mobilapp,
“Malmo: Offline travel guide”, var som namnet antyder en app dmnad for turister och

besokare men knappt ndgon gron marknadsforing kunde hittas utan fokus 1&g istéllet pa att
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visa upp andra aspekter av Malmo, sasom kultur. Viaxjos mobilapp var tvirtom i stort sett helt
och hallet ett verktyg for att marknadsfora staden som gron. Samma tendens, att Vixjo i
hogre grad riktar sig utdit medan Malmo 1 hogre grad riktar sig inét, sags dven vagt i de
dokument som inte kodades, vilka tas upp i ndsta delkapitel 5.3 Tolkning av materialet. Av
dessa dokument har Malmo tva dokument som tydligt dr for att gora forédndringar i platsen,
att den ska vara gynnsam for biologisk mangtald, medan Vixj6 forvisso har ett magasin som,
ocksa riktat till besokare, delvis &mnar marknadsfora staden som gron dé stadens “grona
oaser” lyfts fram mer &4n négot annat i tidningen som &r till for att locka méinniskor att besdka
staden under sommarsdsongen. Forvisso hade dven Vixjo ett planeringsdokument, &mnat
fordandra platsen, varfor den observerade tendensen fran dessa dokument kallades “vag”.

For de tre koderna dér skillnader i tdckningsgrad var som tydligast, “Biologisk
mangfald”, “Gronomraden” och “Hallbar stad”, var skillnaden konsekvent dver alla jimforda
dokument och staden som hade hogst tickningsgrad for ndgon av dessa koder hade dirmed
hogre tickningsgrad for bade inatriktat liksom utétriktat material. Detta var inte fallet for
resterande koder da de varierade mellan de olika dokumenten. For koden “Energi” hade dock
Vixjo klart mer forekommande av koden 1 utatriktat material, &ven om det enda utatriktade
materialet dir “Energi” ens forekom var 1 stidernas miljobroschyrer. For det inétriktade
materialet var det betydligt svérare att se ndgon skillnad i anvindning av “Energi” d4 Vixjo
hade hogre tickningsgrad for miljoprogrammen medan Malmo hade hogre 1 jaimforelse av

oversiktsplanerna.

5.3 Tolkning av materialet
For biologisk mangfald visade Malmo att de bade utat och indt anvinde denna aspekt som

gron platsmarknadsforing. Ett exempel pd Malmos fokus pa biologisk méngfald dr att de 1 sin
miljobroschyr (se Tabell 1) dgnar timligen mycket text at att en stenhumledrottning byggt ett
vinterbo i ett av stadens grona tak vilket indikerar pd, menar dem, att de grona taken gynnar
den biologiska mangfalden. De beskriver ocksé ett projekt som de namnger “BiodiverCity”
dar, som namnet antyder, biologisk méangfald star i centrum. Utdver detta projekt, eller
snarare i samrore med, noterades ytterligare tvé indtriktade publiceringar fran Malmo som till
synes ndstan helt ror biologisk mangfald. Samtliga dokument ingick uttalat 1 projektet
BiodiverCity och hade titlarna “Biologisk Mangfald i Malmo- Tips och erfarenheter kring

grona losningar” samt “Att gynna dagfjérilar 1 Malmo”. Dessa dokument analyserades inte d&
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de saknade motsvarighet fran Véxjos sida och kunde ddrmed inte direkt jimforas. Dock
tolkades dessa publiceringar som ytterligare en indikation pd att biologisk mangfald dr nagot
som Malmo fokuserar lite extra pa, atminstone i forhéllande till Véaxjo. Det ska ndmnas att ett
dokument ocksa hittades fran Véxjo som likt de precis ndmnda fran Malmo hamnade i
kategorin vari de endast tolkades. Detta dokument, dven om det forvisso néstan helt berdrde
gronomréden, hade ett betydande avsnitt som helt tillignades biologisk mangfald vilket, om
det hade kodats, formodligen hade fordndrat stadens totala tickningsgrad av koden
“Biologisk méngfald”. De tolkningar som gjorts kring projektet BiodiverCity har dérfor varit
viktiga for att bibehdlla uppfattningen om att det finns en skillnad mellan hur stiderna
anvénder aspekten biologisk mangfald som gron platsmarknadsforing.

For “Gronomraden” var det Vaxjos tur att uppvisa ett storre fokus for en kod, bade i
indtriktat och utatriktat material. I dokumenten som analyserats framkommer uttryckligen att
gronomraden anvéinds av Vixjo for att skapa som de kallar attraktiva miljoer. Bland annat
skall dessa attraktiva miljoer verka for foretag att etablera sig och métas i staden. Andra
aspekter lyfts ocksé fram kring samma syfte, som till exempel arkitektur, men dessa avses for
att fungera i symbios med gronomrdden och tillsammans skapa dessa attraktiva miljder i
vilka, aterigen, de grona miljoerna tycks vara mycket viktiga. Hur viktiga de grona miljoerna
ar for Véxjo 1 den grona platsmarknadsforingen kan sammanfattas i féljande mening fran
stadens miljoprogram (engelsk version): “In the Greenest City in Europe 2030 the green and
blue structures are the greatest assets”.

Foga forvanande, givet den ovan ndmnda tickningsgraden av biologisk mangfald, tycks
Malmo 1 hogre grad sammankoppla gronomrédden med biologisk mangfald medan Vixjo
tydligt forsoker koppla de grona miljéerna till aktiviteter sasom cykling, bad och promenad. I
ovrigt lyfter Vaxjo ofta upp de grona miljoerna i association med stadens nérliggande sjoar
och vattendrag. Nir stddernas appar tolkades var det ocksé kring denna kod som Véxjo hade
sitt fokus. Nér appen Oppnas mots man med texten “Vialkommen ut i naturen!”. Har ar ocksa
samtliga bilder pa startsidan motiv av natur sdsom skog och vatten och det gors vidare reklam
for mojligheten att gora naturutflykter. Malmds app har endast enstaka bilder som kan
kopplas till gron platsmarknadsforing och gronomraden och dessa hittas forst ndr man klickar
vidare pa “saker att gora” dér ett flertal parker foreslas for besok. I turistbroschyrerna kunde
samma sak ses da all gron platsmarknadsforing som kodades frén Vaxjo rorde gronomraden.

Liknande som for den ovanndmnda koden “Biologisk méngfald” hittades dokument, dock
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denna gang fran Vixjo, som endast tolkades d& de saknade motpart for jamforelse. Det rorde
sig om tvé publiceringar dér den ena, ett magasin som tipsade om aktiviteter i Vaxjo under
sommaren 2018, hade rubriken “Grdna oaser- Bista tipsen for en sommarhelg i Vaxj6”. Detta
magasin riktade sig tydligt till besdkare och dven om det endast var en del av dokumentet
som berorde dessa grona oaser, med tillhdrande aktiviteter, sd visar titeln att Vaxjo, nér de vil
riktar sig till turister och besokare, lagger fokus pa gronomraden. Den andra publiceringen
var ett maldokument for gronstrukturer och berérde dirmed néstan uteslutande gronomraden
och vilka fordelar dessa for med sig, bland annat, som ndmndes ovan, biologisk mangfald
men ocksa friluftsliv och rekreation. Ocksa hir gjordes kopplingar till de nérliggande sjoarna
och vattendragen och mélen med dessa gronstrukturer tolkades som néra knutet till
varumairket “Europas gronaste stad”, bland annat eftersom de i dokumentet uttryckligen
skriver “En vdilfungerande, robust och sammanhdngande gronstruktur ddr alla befintliga
kvaliteter och vdrden langsiktigt tas tillvara; rekreativa, ekologiska sdvdl som
kulturhistoriska och sociala funktioner, dr utan tvekan ett nyckelbegrepp inom
malformuleringen ‘Europas grénaste stad ™.

Niér det kommer till hdllbarhet eller “Hallbar stad” &r det dterigen Malmdé som visar storst
fokus, bade indtriktat och utétriktat. Har dr det dock nigot svérare att gora tolkningar for dven
Viaxjo har hir en, 1 forhdllande till andra koder, timligen hog tackningsgrad. Detta beror dock
framst pa att tdckningsgraden dr hog i ett dokument, en miljobroschyr, dér tickningsgraden
for “Hallbar stad” ligger pa ndra 10 % (se figur 4). Malmo skriver hdr mycket kring
ambitionen att staden skall fortdtas vilket bland annat ndmns mycket i deras miljoprogram.
Att fortéta staden hanger ithop med det de skriver om att staden skall vara "resurssnal" eller
"resurseffektiv”’ samtidigt som de skriver mycket om diverse “klimatsmarta” atgarder, allt
som gir in i att staden framstéller sig som hallbar. Vaxjo skriver ocksd om detta men i en
mindre utstrackning. Vidare dr héllbarhet ndgot som Malmo verkar anvinda for att locka till
sig en viss typ av besokare och turister. Néstan allt som &r kopplat till gron
platsmarknadsforing frdn Malmos turistbroschyr, utom en liten del som ndmner stadens
parker och en &nnu mindre del som ror transporter, ror namligen ekologiska produkter, inte
minst ekologiska matvaror, vilka turister och besdkare uppmuntras att konsumera. Vixjo
fokuserar for 6vrigt mycket péd atgarder for att vattnet 1 staden vilket de kopplar till
gronomraden och dess effekt att “ndr vattnet filtreras genom den mjuka marken renas det

innan det rinner ut till storre vattendrag och sjéar. Risken for 6versvimningar minskar
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ocksa” (ur miljobroschyr fran Vaxjo). Malmo skriver mer om begreppet hallbarhet utan att
det kopplas till ndgon annan kod, till exempel skriver de rakt ut att “Malmé har ett starkt
varumdrke som ‘den hdllbara staden’ och det lockar besokare, boende och ndringsliv. Staden
dr en attraktiv plats for alla som vill fortsdtta driva och utveckla hallbarhetsarbetet” (ur
miljoprogram fran Malmo).

Om koden “Energi” skriver Malmo en hel del om fornybar energiproduktion i form av
till exempel vindkraft, men detta ndmns dven frdn Vixjos sida och det dr inte tydligt huruvida
ndgon gor det mer dn den andra. Vixjo skriver dock dirutdver om energi i samrére med
stadens mal att gora staden fossilbrénslefri vilket gor att energi ofta kopplas till transporter,
som exempelvis “vdra matrester blir biogas till stadsbussar och bilar. Visst kinns det bra att
dggskal, gronsaksrens och kaffesump kommer till nytta! Biogas gor Vixjoluften béittre” (ur
miljobroschyr frén Vixjo). Dock gor likheterna 1 stddernas text rorande energi att inget utover
skillnad i tickningsgrad egentligen kan urskiljas eftersom det heller inte fanns nagon tydlig
skillnad i inat- respektive uttriktat material.

Inga ndmnvirda skillnader kunde &n mindre urskiljas géllande koden “Trafik och
utsldpp” utom mojligen att Vixjo fokuserar mer pé drivmedel medan Malmo négot mer
fokuserar pé luftkvalitet och utsldpp, dessa skillnader dr dock ingalunda sjilvklara. Att
tackningsgraden var ndgot hogre for Vaxjo kan kopplas till deras mél att bli fossilbranslefri
vilket ocksa kan forklara varfor de fokuserar mer pa drivmedel. Bada stidderna lyfter dock upp
liknande saker, till exempel bussar drivna pa biogas och satsningar pa elbilar.

Rorande den sista koden, “Ekonomi”, skriver Malmo relativt mycket i deras
oversiktsplan fran 2014 om vad de kallar gron tillvixt: “ekonomisk tillvixt som bidrar till
minskad miljopaverkan eller ger effektivare anvindning av resurser kan uttryckas som gron
tillvaxt”. Vidare skriver ofta Malmo om ekonomi i samband med energi och
energieffektivitet. Bland annat beskriver de, ocksa i 6versiktsplanen, hur satsningar pa
fornybar energi leder till arbetstillféllen: “lokala satsningar pa kunskaps- och
teknikutveckling samt produktion av vindkraft, solel och andra fornybara energislag ska
stimuleras sd att arbetstillfdllen kan skapas i regionen”. 1 “Ekonomi” har Vixjo sa fa
referenser (kodad text) att det enda som kan tolkas, egentligen, ar att de inte skriver mycket

om ekonomi i samband med gron platsmarknadsforing.
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5.3.2 Sammanfattning

Aven med tolkningen tycks det stimma med tickningsgraden att Malmé fokuserar mer pé
aspekten biologisk méngfald medan Viaxjo satsar det mesta av sin marknadsforing pa
gronomrdden. Malmo fokuserar ocksa mer pd hdllbarhet men endast i séttet de anvidnder detta
till en viss typ av besokare skiljer staden fran Vixjos sitt att anvianda hallbarhet 1 sina texter
dé aspekten fortfarande ar timligen viletablerad i Vaxjos fall .

De tre sistnimnda koderna, “Energi”, “Trafik och utsldpp” och “Ekonomi”, kunde tyvirr
inte tolkas i1 avseende av vad som kodades, det vill sdga vad som syntes i materialet. Likvil,
som togs upp 1 metodavsnittet, kan tolkning goras av vad som inte syntes och en del av
tolkningen &r ddrmed att dessa koders frdnvaro i materialet. Dessa koder dr dock inte
desamma och bir inte samma karaktarsdrag d& “Energi” och “Trafik och utslapp” inte direkt
ar franvarande utan endast askadliggors pa ett sa likartat sdtt att inga skillnader kan urskiljas
medan “Ekonomi” & andra sidan saknar tillrdcklig nirvaro, i varje fall fran Vixjo, for att en
jamforelse skall dstadkommas.

Nér det kommer till stddernas appar var det tydlig att Vaxjo anvande det som ett verktyg
att marknadsfora sig som gron medan Malmo néstan inte alls anvinde det till gron
platsmarknadsforing. Véxjo anvinde dock appen béde till invanare och besdkare medan
Malmos app klart var riktad till turister varpé appen skulle fungera som en végledning for
dessa. Bada stiderna riktade sig méttligt till turister och besokare 6verlag med sin grona
marknadsforing. Véxjo riktade sig i storre utstrackning utat med gron marknadsforing medan
Malmo hade storre fokus pa det inatriktade. Malmo riktade sig dock 1 turistbroschyrerna i
hogre utstrackning dn Vixjo tydligt till en viss typ av médnniskor. Samma sak skulle dock
kunna vara fallet for Véxjo i deras app, att de genom den riktar sig till en typ av manniskor

som dr attraherade av naturmiljoer.
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6. Diskussion

6.1 De storsta skillnaderna
Resultatet visar tydligt att Malmo tycks sprida ut sin grona platsmarknadsforing 6ver flera av

de olika koderna medan Vixjo mer fokuserar pa en fraga, nimligen gronomriden. Detta
kunde ses 1 tickningsgraden ddar Malmo, da det fanns en ndamnvérd skillnad, hade en hogre i
klart fler koder, alla utom just “Gronomraden”. Det kunde delvis ocksé ses i tolkningssteget
vilket visas 1 exempel som att 1 Vixjos turistbroschyr kodades inget annat &n “Gronomraden”
och deras app var likvil nistan enbart med fokus pa gronomraden. Varfor Vixjo fokuserar pa
gronomraden kan endast spekuleras kring. En mgjlig forklaringsfaktor skulle kunna vara
stddernas geografiska ldgen och vilka resurser de har att tillgd. Viaxjo kopplar gidrna
gronomraden ihop med vattendrag och de nérliggande sjoarna och vill koppla aktiviteter
sasom promenader till de narliggande grona miljoer vilket dr ett sétt att anvénda en resurs
som kanske inte dr en lika allmén tillgdng for andra stdder. Malmo, & andra sidan, kopplar
gronomréden till dess parker vilket dr en resurs som kanske inte dr lika unik. Som McCann
(2013) skriver (se 2.2 Gron Platsmarknadsforing- en introduktion) sa géiller det for stider att
hitta just en nisch och ndgot unikt for att kunna hévda sig som “gronast” vilket detta ar ett
exempel pa.

I Vixjos bakgrund kunde ses att deras mal att bli fossilbranslefti var lite av en sadan
nisch men dven om Vaxjo hade en hogre tickningsgrad nir det kom till bade “Energi” liksom
“Trafik och utslapp” sd fanns ingen tydlig skillnad mellan de undersokta stdderna och bada
stdderna lyfte upp liknande saker sasom fornybar energi, energismarta bostdder och bussar
drivna med biogas. Rent spekulativt kan man fraga sig om inte Vaxjo delvis bytt nisch,
kanske som en konsekvens av att fler stdder borjat sétta liknande mal och arbeta pa liknande
sitt, och 4r numera mer fokuserade pa att framhéva stadens gronomraden. Aterigen ér detta
endast spekulativt, bland annat eftersom ingen data dldre &n 2010 inforskaffats och det ar
ddarmed oklart om det skett en utveckling i Viaxjos marknadsforing gillande just
gronomraden.

Om Malmo har en nisch indikerar resultatet pa att det dr biologisk mangfald. Att de
satsar pa stadsprojektet som de dopt BiodiverCity &r en indikation pa detta men ocksa hur de
skriver om deras grona tak och vill visa upp en bild av att dessa gynnar den biologiska

mangfalden. Nér de skrev om grona miljoer gjordes ocksa tolkningen att de i hogre
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utstrackning dn Véxjo kopplade detta till biologisk méngfald. Detta séger dock lite huruvida
det dr en nisch eller inte men det pavisar dnd4, tillsammans med skillnaden 1 total
tackningsgrad, att Malmo, i1 kontrast till Vixjo, forsokte framstilla sig som en stad med siktet
pa att hitta lo0sningar som gynnar den biologiska mangfalden i staden. Att Malmo i storre
utstrdckning sammanforde héllbarhet med den grona platsmarknadsforingen var tdmligen
tydligt men som kommer tas upp senare dr “Héllbar stad”, 1 efterhand, kanske en bristféllig
kod som innehaller for manga aspekter och som troligtvis borde ha delats upp i flera andra
koder, dven om det skulle kunnat vara vanskligt. Det 4r med tanke pé detta som det &r svart
att namnge vad Malmo hér, atminstone 1 jimforelse med Vixjo, eventuellt forsoker hitta en
nisch inuti. Det behover 1 och for sig inte vara ndgot unikt som efterstrdvas utan kan vara en
allmén malsittning om att framstélla sig som en hallbar stad.

Aspekter som “Ekonomi” och “Trafik och utslédpp” har av bada staderna lyfts upp 1 liten
utstrackning i forhallande till de andra koderna. Det var forvisso inte véntat att alla aspekter
skulle lyftas upp i exakt lika grad. Denna studie kan dock inte besvara varfor vissa koder lyfts
upp mer dn andra eller varfor de olika aspekterna skiljer sig mellan Malmé och Vix;jo.
Dessutom betyder detta inte att exempelvis franvaron av koppling mellan gron
platsmarknadsforing och ekonomi 1 det undersokta materialet frdn Vaxjo att de inte kopplar
gron platsmarknadsforing till ekonomi, men det r en indikation pé att Malmo gor det mer dn

Vixjo.

6.2 Frdgan om greenwashing
Béda stidderna visade pé att de med vissa aspekter av gron platsmarknadsforing, frimst

“Biologisk méngfald” och “Gronomraden”, marknadsfor dessa aspekter utat liksom genomfor
planeringsatgérder och projekt péd plats som syftar till att framhéva dessa aspekter ytterligare.
Béda stiaderna har i tidigare forskning anklagats for greenwashing. Exakt huruvida detta
stimmer eller inte kan denna studie inte visa men att till exempel Malmé fokuserar pé
biologisk mangfald med projektet BiodiverCity och att Vixjo har ett program helt d4gnat at
gronstruktur dr indikationer pa att de atminstone inte bara fokuserar pa att marknadsfora olika
aspekter utan att forankra det de marknadsfor i1 verkliga atgérder. Detta indikerar vidare pd att
det finns en uppfattning att det, i enlighet med forfattare som Anholt (2009, s. 11) och
Syssner (2012, s. 10-11), endast dr genom att fordndra platsen som méanniskors mentala

forestillningar om platsen kan fordndras. Att de sedan satsar pa att marknadsfora de aspekter
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som de satsar pa ir inget konstigt eftersom det rimligen &r hér de kan visa pa resultat, till
exempel att Malmo vill visa pd hur de grona taken de etablerat gynnar biologisk mangfald
genom att skriva i en miljobroschyr om hur en stenhumledrottning byggt ett vinterbo i ett av
dessa tak. Detta skulle kunna vara en typ av “cherry-picking” (Andersson & James, 2018)
eftersom det dr ett timligen ytligt exempel pd att det faktiskt ror sig om biologisk mangfald.
Det ér dock, i vilket fall, ett exempel pa att de vill marknadsfora aspekten.

I teoriavsnittet nimndes en av fragorna som finns kring platsmarknadsforing, vad som
kommer forst, platsens framgéang eller den positiva bilden av platsen (Syssner, 2012, s.
18-19). Att stdderna visar engagemang i aspekter som biologisk méngfald och gronytor dr 1
sig inget bevis av att resultaten ar sa goda. Det kan alltid réra sig om “cherry-picking” och
bade Malmo och Vixjo har enligt tidigare forskning dgnat sig at sadant tidigare. Huruvida
stddernas satsningar pd atgérder for biologisk mangfald och gronomriden alstrat en positiv
bild hos allménheten dr ocksa nagot som inte kan besvaras 1 denna studie. Resultatet av den
grona platsmarknadsforingen &r alltsd fortfarande ovisst.

Niér det kommer till turistbroschyrerna var det nagot férvanande att gron
platsmarknadsforing, fran bida stdderna, var sd pass minimalt forekommande i dessa
dokument. Inga andra stdder &n Malmo och Viéxj6 har undersokts men rent spekulativt kan
frdgan stéllas huruvida stdderna skilde sig frén stider dér gron platsmarknadsforing inte ar pa
agendan. Att presentera parker och gronomrdden for turister borde exempelvis inte vara nagot
ovanligt for stdder. Dock dr Vixjos mobilapp en indikation pé att det trots allt finns en vilja
att marknadsfora deras gronomraden, och d& marknadsfora som beskrivs av Syssner (2012, s.
10) som “place marketing” dar marknadsforing gors av ndgot specifikt, i det har fallet
gronomraden, som anses paverka platsens varumérke. Dessutom finns i Malmos undersokta
turistbroschyr indikationer som tagits upp dir gron platsmarknadsforing kopplat till
héllbarhet tydligt anvénds for att marknadsfora staden till en viss typ av ménniskor.

Att stdderna dgnar sa lite text at att faktiskt marknadsfora stdderna till turister och
besokare stimmer vil 6verens med Simon Anholts tes, att platsmarknadsforing framst ar ett
internt projekt och syns ddrmed en hel del i interna publiceringar och &ven om
miljobroschyrerna dr riktade utét till allménheten sd kan de ses som en del 1 det interna
projektet. Forskare som McCann (2013) och Andersson (2015b) har argumenterat for att ett
engagerande av befolkningen i sin tur kan producera eller forstérka en bild av platsen och

eftersom miljobroschyrerna framst dr riktade till invénare i stdderna kan dessa publiceringar,
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om argumentet stimmer, dirmed betraktas som del i ett internt projekt, &ven om det inte ror

sig om inétriktade publiceringar.

6.3 Reflektion over metoden- i ljuset av resultatet
I ljuset av resultatet kan en del saker sdgas om metoden som inte redan tagits upp under 4.3

Metoddiskussion. En atgéird som i efterhand hade varit vélbehovlig ér att i vissa fall anvénda
andra koder. De flesta koderna var forvisso, ur forfattarens egen synvinkel, godkinda och
skulle anvédndas dven om studien hypotetiskt skulle ha gjorts om. Emellertid skulle
formodligen andra koder ha anvénts 1 vissa fall, framforallt skulle koden “Héllbar stad”
formodligen bytts ut mot flera olika koder eftersom denna i slutindan fick innehalla for
ménga olika aspekter, till exempel klimatatgarder liksom ekologisk mat. Det har dock varit
fallet att viss text varit svar att koda eftersom det, &ven om den tydligt berérde grona fragor,
varit otydligt vad den egentligen handlade om, varfor det pa sa sett varit bra att ha en kod dér
sadan text kunde tillforas. Det ér inte sékert exakt vilka koder som skulle varit bittre att dela
pa texten fran koden “Haéllbar stad” men en kod hade kunnat vara en som rorde klimatfragor
medan en annan kunnat tinkas berdra hallbar konsumtion eller dylikt. I varje fall bor denna
aspekt tas med en nypa salt eftersom det inte riktigt &r klart vad den visar.

Vidare kan diskuteras huruvida det var riktigt att dela upp energi och trafik som tva olika
aspekter. Dessa Overlappar ofta eftersom transportmedel kopplat till gron
platsmarknadsforing ofta berdrde vilket drivmedel dessa gick pd. Framforallt var detta tydligt
1 Vixjos fall dar deras mél att gora staden fossilbréanslefri ror bade energi och trafik. Dock
skulle formodligen “utsldpp” behdva vara en egen kod om energi och trafik skulle kodas
tillsammans eftersom det annars hade blivit for mycket i en enskild kod och det hade, med
resultatet som facit, lett till liknande problem eftersom trafik och utslépp var sdpass knutna
till varandra. Det 4r med andra ord oklart huruvida resultatet blivit béttre genom att integrera
energi med trafik eftersom det trots allt ofta kunde goras en skillnad. Energismarta bostéder
har till exempel lite att géra med transportsektorn.

Andra saker som troligtvis, 1 efterhand, hade kunnat berika studien ir till exempel
kodning av ett storre urval av material. Det skulle exempelvis formodligen varit givande att
ocksa koda bilder och eventuellt filmer. A andra sidan skulle ett sidant tillvigagingssitt
eftersom det verkar mer komplicerat an dokumentanalys och brist pd erfarenhet skulle kanske

himma ett trovirdigt resultat. Om intervjuer genomforts skulle ocksa transkriberingen fréan
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dessa kodas vilket skulle kunnat berika studien. Ytterligare hade det, som togs upp under 4.3
Metoddiskussion, troligen varit gynnsamt om jag varit mer bevandrad sedan innan i
programmet NVivo. Det dr emellertid svart att veta hur resultatet i sa fall eventuellt,skulle se
annorlunda ut.

Aven om det som tolkades stimmer viil dverens med kodernas tickningsgrad i de olika
dokumenten sa skulle vissa tolkningsfragor formodligen gjorts bast genom flera tolkande
Ogon, antingen genom “investigator triangulation” (Baxter & Eyles, 1997) eller fokusgrupper
(se 4.3 Metoddiskussion). Fragor sdsom de ovanstaende koderna, vilka det radde osikerhet
kring, skulle kanske ha kunnat 16sas genom att flera forskare undersdkte samma material och
1 overlag skulle tolkningarna béra storre kraft om de granskats genom flera kritiska linser,
sarskilt pa grund av min brist pa erfarenhet av denna typ av studier. Vidare &r det virt att ater
uppbringa (se 4.3 Metoddiskussion) att det alltid finns en mojlighet, &ven om medveten
reflexivitet standigt efterstrivats, att sma skillnader 6verdrivs eftersom det ar just skillnader
som efterforskats. Ocksa har skulle formodligen nédgon typ av “investigator triangulation”
varit ndgot som skulle stirkt validiteten.

Det bor ocksa diskuteras om inte urvalet av material skulle varit storre. Det dr osdkert
vilket ytterligare material som skulle ha kunnat inférskaffas men det dr mojligt att fler
overgripande planeringsdokument kunde belyst det indtriktade materialet battre. Dessvérre ar
det osdkert hur mycket mer material som kunnat tas med da kodningsprocessen var timligen
tidsomfattande men for en studie med mer tid att tillgé skulle formodligen ett stérre urval

varit att foredra for att stiarka validiteten 1 studien.
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7. Avslutning

7.1 Slutsatser
Studiens slutsatser ar att de aspekter som Malmo fokuserar pa dr biologisk méngfald samt

hallbarhet medan den Vixjd fokuserar pa dr gronomraden. Aven Vixjo lyfter emellertid
ocksa fram héllbarhetsaspekten vilket leder till slutsatsen att de storsta skillnaderna stdderna
emellan ar i utstrdckningen de lyfter fram aspekterna biologisk mangfald respektive
gronomraden. Andra aspekter som lyfts fram har antingen visat pa for sma- eller for otydliga
skillnader for att nagra slutsatser skall kunna dras.

Béda stidderna tog upp samma aspekter 1 bdde inétriktat och utatriktat material vilket gor
att svaret pa frigan “Ar de aspekter som Malmd och Vixjo lyfter fram kopplade till ett forsdk
att fordndra platsen, kopplade till marknadsforing och greenwashing eller en kombination av
bada?” blir att det var en kombination av bdda. Atminstone ser det s ut for aspekterna
biologisk méngtfald, for Malmo, och gronomraden, for Vixjo, da det hir finns indikationer pa
att de gors interna satsningar samtidigt som aspekterna lyfts upp mer &n andra aspekter i
utdtriktat material. For de andra aspekterna dr det ocksa kring denna friga svart att se nigra
storre skillnader da de lyfts upp marginellt i bade inatriktat liksom utatriktat material.

Syftet med studien var att undersdka om det eventuellt fanns nigra skillnader i hur
Malmo och Vixjo anvander gron platsmarknadsforing. Nagra slutsatser har kunnat dras
utifrén fragestillningarna vilket i sig till viss del gor att syftet besvaras eftersom dessa fragor
ar kopplade till syftet. Emellertid kan diskuteras hur stora dessa skillnader dr och jamfort med
vad? Det dr frigan om dessa skillnader dr sérskilt omfattande eftersom detta delvis beror pa
kontext och skala. Det faktum att det dr tvd svenska stdder som jamforts kanske gor att
resultatet sdger lite om fenomenet pa en global skala och kanske sidger de till och med lite om
stader i en europeisk kontext. Ndgot som emellertid formodligen gar att ta med sig ut i
vérlden, utifran resultatet, dr att studieobjekten tycks sikta in sig pd nischer inom gron
platsmarknadsforing vilket kan vara intressant dven pa en global skala eftersom detta skulle
kunna leda till en diversifierad konkurrens stider emellan, forutsatt att intresset for stader att

marknadsfora sig som grona fortskrider.
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7.2 Framtida forskning

Gron platsmarknadsforing ar ett timligen nytt fenomen med ménga potentiella effekter och
det finns manga fragor som dnnu inte stéllts, och 4n mindre som har besvarats. Den hir
studien har inte &mnat forsoka svara pa nagra frdgor om effekter. Inte heller har fragor
besvarats gillande varfor stider marknadsfor sig gront eller varfor vissa effekter lyfts fram. I
framtiden behovs darfor fler studier kring fenomenet som hér kallas gron
platsmarknadsforing, eftersom det endast dr genom att forstd fenomenet som vi kan siga
nagot om dess effekter.

I slutdndan ar kanske detta som &r den intressanta fragan; kan gron platsmarknadsforing
vara en drivkraft for mer héllbara stdder? For att kunna besvara denna fraga behdvs det fler
studier som undersoker stiders utveckling i en riktning mot gronare stider, en utveckling som
Malmo och Vixjo visat kan g forhédllandevis fort da atminstone Véaxjo pa bara ndgra ar tycks
ha bytt nisch, d&ven om det &r osékert med endast denna studie som underlag. Genom att i
detalj undersoka utvecklingen kan utrénas om stidderna i realitet blir mer héllbara (hur man
an definierar begreppet) eller om det snarare dr greenwashing som blir standard. Det kan
ocksa undersokas vilka drivkrafter som ligger bakom gron platsmarknadsforing och for vilka
grupper denna &r menad for.

I just den hir studien verkar det inte vara besdkare och turister som ar den frimsta
malgruppen men detta dr en sddan aspekt som kunnat se helt annorlunda ut i ndgon annan
stad. Det kan dérfor kravas fler jamforande fallstudier som denna, kanske mellan stdder fran
olika delar av vérlden for att utrona huruvida fenomenet &r globalt och i sé fall om det finns
stora skillnader eller likheter 1 hur det ter sig. I den hér studien har tva stider undersokts vars
geografiska olikheter, pd en global skala, inte borde vara sirskilt stora d& de befinner sig i
samma land. Dock indikerar studien pa att det &r just geografiska olikheter som till viss del
paverkar vilka aspekter av gron platsmarknadsforing som lyfts fram. En spekulativ fraga kan
ur detta perspektiv vara om gron platsmarknadsforing leder till att stider blir mer likartade
eller om de snarare forsoker hitta egna vagar och finna unika sétt att konkurrera vilket i sin
tur leder till att stdder diversifieras.

Fortséttningsvis, som tidigare har snuddats vid, har denna studie som genomforts endast
fokuserat pa vad staderna lyfter upp i gron platsmarknadsforing och har inte 1 hog grad
adresserat varfor stiderna skiljer sig 1 detta. Ett forslag till forklaring har dock givits 1 att

stddernas geografiska egenskaper, 1 alla fall for Véx;jo, ar det som driver skillnaden,
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atminstone pa ytan. For varfor Malmo fokuserar mer pé biologisk mangfald har dock inte
getts ndgot forsok till forklaring, och ndgon sddan kommer heller inte att ges dd det endast
skulle vara spekulationer utan grund i nagot som tidigare ndmnts. Det dr forhoppningen att
denna studie kan leda till ett intresse att pa allvar borja svara pa fragan varfor stider skiljer
sig i vad de lyfter fram i gron platsmarknadsforing for att pa sd vis béttre forsté, det som

tidigare togs upp, vilka drivkrafter som ligger bakom fenomenet och vilka effekter det ger.
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