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Visitd: .- 5 MICHAEL PERSSON GRIPKOW
s il N SHORT INTRO

« SAS
e Absolut Vodka

¥k swedavia * Kungliga Operan

e \olvo Cars

« Swedavia
« Swedish Design Moves
* Visit Sweden

« Mpege AB







2. Vad ar Place Branding?




Nagra funderingar...

Kan Place Branding gora
skillnad?
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HUR GAR MAN TILL VAGA?

- FYRA STEG FOR ATT BYGGA ETT STARKT PLATSVARUMARKE
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THE CORE -
THE PLACE BRAND PLATFORM

Personlighet

Strategiska
Fordelar



_KARNAN- .
PLATTFORM FOR ETT PLATSVARUMARKE

Malgrupp




STRATEGISKA FORDELAR

Platsens
tillgangar

Konkurrens-
situationen

Malgruppens
drivkrafter






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

POSITIONERING STADER
- som lyfter design, mode och arkitektur

Stort
design/mode/
arkitekturfokus

Litet
design/mode/
arkitekturfokus

ij Képenhamn
é A Paris
Milano
S¢nFran :
Berlin

London .
arcelona 5
NY
1ami

Nostalgiska

Moderna

KALLA: RESPEKTIVE LANDS EGNA DIGITALA KANALER

15



PLATSVARUMARKET - KARNAN | UTVECKLINGS-
STRATEGI- OCH MARKNADSARBETET
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W

Verksamhets- och o 6

Affarsutveckling

e
-

| - Stadsplanering, Oversiktsplaner
Kommunikation

Organisations- Arbetsgivar-
varumarke varumarke



3. For vem finns platsen? Vem ar
intresserad?




PLACE BRANDING - VALDIGT MANGFACETTERAT... FOR VEM?




PLACE BRANDING - VALDIGT MANGFACETTERAT... FOR VEM?

lnvanare




PLACE BRANDING - VALDIGT MANGFACETTERAT... FOR VEM?

lnvanare




PLACE BRANDING - VALDIGT MANGFACETTERAT... FOR VEM?

Invanare Naringsliv

Investerare




PLACE BRANDING - VALDIGT MANGFACETTERAT... FOR VEM?

Invanare Naringsliv

Besokare Investerare




PLACE BRANDING - VALDIGT MANGFACETTERAT... FOR VEM?

lnvanare

Naringsliv

Besokare

.

Investerare




4. Att bygga platslojalitet




MALGRUPPERNA




MALGRUPPERNA

Skola/
Arbete Barn-
omsorg

2
/4 i
, -Tq,s "‘5 :,_ef:‘- ' o Il(::ir.o'tt/ Boende
A iy Invanare .
L ' Kultur Natur-
tillgang




LIFE TIME VALUE ...

Skatteintakter, arbetskraft,
naringsliv,konsumenter

> -19 ) 2035 3555 ) 5567 ) 67-

Barnomsorg,

Forskolor, Nar far vi se varldens forsta AIdSrjeuclir\:wésr(;rg,
Sl ST lojalitetsprogram for invanare???




MALGRUPPERNA

Skola/
Arbete Barn-
omsorg

Invanare

|drott/
Fritid

Kultur

Boende

Natur-
tillgang

Naringsliv

N
Goda Tillgang till arbets-
kommunikationer kraft

Marknadshyra

J

aYa

Kontakt med kommunen

J

\

<
Kommunal

service

J

Langsiktighet

\




MALGRUPPERNA

Skola/

Arbete Barn-

omsorg

Invanare

|drott/
Fritid

Kultur 1 i1g4n

Boende

Natur-

g

Naringsliv

Goda Tillgang till arbets-
kommunikationer kraft

Marknadshyra

Kontakt med kommunen

Kommunal

service

Langsiktighet

Besokare

Kultur

Bra boende
Prlsnlvé

Bra kommunikati

Matupplevels

loner
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DEN VISIONA
MENINGSFULLA.
PLATSEN

Invanare/narmgsliv/besékare ar med och
utvecklar platsen.

Source: Placebrandobserver.com



~ Source: Placebrandobservem
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~ DEN POLARISERADE
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“Okade klyftor i samhallet
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/ = Source: Placebrandobserver.com



Varldens basta stader

— Arlig utnamning av City Nation Place

* PLACE (vader, sdkerhet, seviardheter, outdoors)

* PRODUCT (flygtillginglighet, attraktioner,

museum, universitetsranking,
konferensmojligheter)

* PROGRAMMING (kultur, nattliv, restauranger,
shopping)

* PEOPLE (sysselsattningsgrad, utbildningsniva)
* PROSPERITY (Global 500 HQ, BNP/capita,

Employment rate, inkomstférdelning)

e PROMOTION (FB Check-ins, Google Search,
TripAdv reviews, Insta hashtags, Google trends)

H
oW we Chose the Worl

Id’s Best Cities for 2023V— 06
ed — 0g

AllTop 19
Globg|

0 cities prof)



Varldens basta stader

— Arlig utnamning av City Nation Place

90. Goteborg (People, Place)

60. Oslo (People, Prosperity)

51. Stockholm (People, Product)

48. Helsingfors (People, Prosperity)
46. Kbpenhamn (People, Programming)
5. Dubai (Place, Promotion)

4. Tokyo (Programming, Product)

3. New York (Promotion, Programming)

2. Paris (Product, Promotion)

A RANKIN

G OF GLOBAL PLACE EQUITY




And the winner is.....

LONDON

1. PRODUCT (flygtillganglighet, museum, universitetsranking, konferensméjligheter)

1. PROGRAMMING (kultur, nattliv, restauranger, shopping)

1. PEOPLE (sysselsattningsgrad, utbildningsniva)
1. PROMOTION




5. Slutsats och konklusion




SUMMERING PLACE BRANDING

CUSTOMER LOYALTY CONFERENCE

VAD AR PLACE BRANDING?

Place

Branding?

Hur gér Bra och
man till déliga d
vaga? exempel

\\/// \/

PLATSVARUMARKET - KARNAN | UTVECKLINGS-
STRATEGI- OCH MARKNADSARBETET

Verksamhets- och /,’ Kultur- och Fritidsutveckling

Afférsutveckling - -

* Kommnikation

Stadsplanering, Oversiktsplaner

Organisations- Arbetsgivar-
varumarke varumarke

MALGRUPPERNA

‘ Invanare

Naringsliv

Besokare

And the winner is

LONDON

1. PRODUCT (fyztiginl King, konlerens
1. PROGRAMMING (it

1. PEOPLE (syselsittnings

1. PROMOTION




FOrsta

drivkrafter for lojalitet!



TACK FOR IDAG!
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