
VAD SER DU? 
PLACE BRANDING



MICHAEL PERSSON GRIPKOW

SHORT INTRO

• SAS

• Absolut Vodka

• Kungliga Operan

• Volvo Cars

• Swedavia

• Swedish Design Moves

• Visit Sweden

• Mpege AB



VAD VILL JAG 
BERÄTTA?

1. Introduktion

2. Vad är Place Branding?

3. För vem finns platsen? Vem är 

intresserad?

4. Att bygga platslojalitet 

5. Trender, Slutsats och Konklusion
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Några funderingar…

Vem äger en plats?

För vem har platsen ett värde?

Hur skapar jag lojalitet till en
plats?

Kan Place Branding göra
skillnad?



PLACE BRANDING



VARFÖR PLACE BRANDING?

• Enar många intressenter och kluster. 

• Ökar konkurrenskraft. 

• Skapar stolthet och självkänsla. 

• Framtidssäkrar. 
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THE CORE –
THE PLACE BRAND PLATFORM

Målgrupp

Vision

Mission

Löfte

Personlighet

Strategiska 
Fördelar

Position
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S TRATEGISKA FÖRDELAR

Platsens 
tillgångar

Målgruppens 
drivkrafter

Konkurrens-
situationen



EN STARK POSITIONERING 

Att vara attraktiv

Att vara annorlunda

Att vara valbar

Ett platsvarumärkes positionering bör vara 
trovärdig (d v s förankrad i verkligheten), 
betydelsefull för målgruppen, skilja sig åt 
från konkurrenterna och möjliggöra tillväxt 
för varumärket. 
(Janiszewska and Insch, 2012)

https://link.springer.com/article/10.1057/pb.2014.30%23ref-CR3


POSITIONERING STÄDER 
- som lyfter design, mode och arkitektur

K Ä L L A :  R E S P E K T I V E  L A N D S  E G N A  D I G I T A L A  K A N A L E R

Stort 

design/mode/

arkitekturfokus

Litet 

design/mode/

arkitekturfokus

Nostalgiska Moderna

NY

SanFran

Miami

Tokyo

Milano
Paris

Berlin

Köpenhamn

Seoul

London

Barcelona

15



PLATSVARUMÄRKET – KÄRNAN I UT VECKLINGS-
STRATEGI- OCH MARKNADSARBETET

Verksamhets- och 

Affärsutveckling

Kommunikation

Kultur- och Fritidsutveckling

Stadsplanering, Översiktsplaner 

Organisations-

varumärke
Arbetsgivar-

varumärke
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PLACE BRANDING – VÄLDIGT MÅNGFACETTERAT… FÖR VEM?

Invånare Näringsliv

Besökare Investerare
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MÅLGRUPPERNA

Invånare

Näringsliv

Besökare 

Långsiktighet

Kontakt med kommunen

Goda 
kommunikationer

Tillgång till arbets-
kraft

Kommunal 
service

Marknadshyra

Bra boende

Mycket att göra

Prisnivå

Bra kommunikationer

Matupplevelser

Kultur
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LIFE TIME VALUE …

- 19 20-35 35-55 55-67 67-

När får vi se världens första 

lojalitetsprogram för invånare???

Barnomsorg, 

Förskolor, 

Skolor, Sjukvård

Skatteintäkter, arbetskraft, 

näringsliv,konsumenter

Äldreomsorg, 

Sjukvård
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TRENDER INOM PLACE
BRANDING



DEN HOLISTISKA 
PLATSEN

Source: Placebrandobserver.com



DEN VISIONÄRA OCH
MENINGSFULLA
PLATSEN

Invånare/näringsliv/besökare är med och

utvecklar platsen.

Source: Placebrandobserver.com



DEN LILLA PLATSEN

Small scale branding

Source: Placebrandobserver.com



DEN POLARISERADE 
PLATSEN

Ökade klyftor i samhället

Fler äldre och fler yngre – olika krav 

Source: Placebrandobserver.com



Världens bästa städer 
– Årlig utnämning av City Nation Place
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And the winner is…..

LONDON
1. PRODUCT 

1. PROGRAMMING (

1. PEOPLE (

1. PROMOTION 
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SUMMERING PLACE BRANDING



ATT LYCKAS MED PLACE BRANDING

• Gör din analysläxa – låt det ta tid!

• Glöm aldrig målgruppen! Förstå

drivkrafter för lojalitet!

• Sätt mål innan du börjar!

• Samverka!

• Visa framsteg och framgång!

HA KUL!



TACK FÖR IDAG!
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