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Förord 
 
Vi vill rikta ett stort tack till våra respondenter ute på Vaxholm. Utan deras vilja att bidra med 
värdefull information skulle denna studie aldrig kunna genomföras. 
Vi vill även tacka vår handledare Dennis Zalamans samt opponentgrupper för konstruktiv 
kritik och hjälp på vägen.  
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Abstract 
 
The increase in tourism for as well Sweden and Stockholm’s archipelago leads to a 
heightened competition between the different destinations in the archipelago. There’s also an 
increase in branding cities and places around the word as well as creating an identity for 
tourist to recognize themselves in a destination. The creation of a place brand and identity 
may be one of the most important factors for destinations competitiveness. This study 
examines how Vaxholm tries to create an identity to influence the destinations current image. 
 
The aim of the study is to examine how a destination brands itself to mediate an unified 
image. The aim is answered by three different question formulations, which contains how 
Vaxholm brands itself by the cooperation between different stakeholders and how this 
cooperation is working. 
 
The data has been gathered by seven different interviews in a qualitative fashion with 
members from the organisation “Destination Vaxholm”. The respondents where both 
members in the destination as well some of them hade a more leading role. The empirical 
evidence has later been analysed through previous theories written in the field, which makes 
the study deductive.  
 
The results show that Vaxholm is branding their destination through the organisation 
“Destination Vaxholm”. Through this forum the different stakeholders are allowed to develop 
and reinforce events and activities, which currently exist on the destination. The members 
have a will to create an identity and image, which tells a visitor that, its possible to travel to 
the destination all year around, not just during the summer. The organisation is newly created 
which makes the cooperation between stakeholders new and the trust between them hasn’t 
been questioned yet. The result also shows that the organisation is democratic and the will to 
cooperate between the different members is vital.  
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Sammanfattning 
 
Turismen till Sverige och Stockholms skärgård ökar vilket leder till en ökad konkurrens när 
de olika destinationerna inom Stockholms skärgård vill locka turister. Det har även blivit en 
ökning i att skapa varumärken för städer och platser runt om i världen samt att skapa en 
identitet för turister att känna igen sig i. Att en plats skapar ett starkt varumärke och identitet 
kan vara den viktigaste konkurrerande faktorn för destinationen. Denna studie undersöker 
Vaxholm och hur destinationen bygger upp sitt varumärke genom olika aktörer. Studien 
innefattar även hur Vaxholm försöker att skapa en identitet för att påverka imagen 
destinationen har i dagsläget. 
 
Syftet med studien är att undersöka hur en destination bygger upp ett varumärke för att på så 
vis förmedla en gemensam image. Studiens syfte har besvarats genom tre olika 
frågeställningar vilka innefattar hur Vaxholm bygger upp sitt varumärke genom samarbetet 
mellan olika aktörer på destinationen samt hur detta samarbete ter sig.  
 
Studiens empiri har samlats in på ett kvalitativt sätt genom sju stycken semi-strukturerade 
intervjuer med medlemmar från organisationen “Destination Vaxholm”. Respondenterna var 
såväl inom styrgruppen som vanliga medlemmar inom organisationen. Empirin har sedan 
analyserats mot tidigare skrivna teorier inom forskningsämnet vilket gör studien deduktiv.  
 
Resultatet visar att Vaxholm bygger upp sitt varumärke genom den ekonomiska föreningen 
“Destination Vaxholm”. Här samlas det aktörer från olika sektorer för att utveckla och 
förstärka evenemang samt aktiviteter som finns på Vaxholm. Destination Vaxholms 
medlemmar vill skapa en identitet och image över destinationen att det är en året om 
destination istället för en ”sommardestination”, vilket präglar destinationen i dagsläget. 
Organisationen är nyskapad vilket gör att samarbetet mellan de olika aktörerna är nytt vilket 
resulterar i att tilliten mellan aktörerna inte har behövts ifrågasättas än. Resultaten visar även 
på att det är en demokratisk organisation vilket endast fungerar om medlemmarna har en vilja 
att samarbeta med varandra.  
 
Nyckelord: Destinationsimage, destinationsvarumärke, samarbete 
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1 Inledning 
I detta avsnitt presenteras studiens bakgrund, det valda problemområdet, samt en 
problemdiskussion till studien vilket leder fram till studiens syfte och forskningsfrågor. 
Därefter tas det upp vilka avgränsningar har gjorts.  
_______________________________________________________________________
       

1.1	Bakgrund	
	
Länder, städer och turistorter möter en ökad konkurrens när de försöker locka besökare, nya 
invånare och företag till sina destinationer (Rainisto, 2003, s. 3).  Bara i Europa finns det mer 
än 500 regioner och 100 000 olika samhällen vilka tävlar om samma jobb, investeringar och 
duktiga experter (Rainisto, 2003, s. 3). Platser måste idag kunna utveckla sin egen reklam för 
att nå ut till företag, besökare etc. Varumärken har under en lång tid varit den mest centrala 
grunden och den största inkomstkällan för ett företag (Rainisto, 2003, s. 3). Platser, stater och 
städer kan även utveckla varumärken, precis som företagen gör (Rainisto, 2003, s. 3). Enligt 
Andersson (2006, s. 25) har städer, regioner och nationer utvecklat denna typ av 
marknadsföring genom logotyper, slogans, varumärken etc. för att synas och öka sin 
besöksnäring. När en plats strategiskt bygger ett varumärke, med rätt verktyg och identitet 
kan varumärket bli den mest centrala konkurrensfaktorn (Rainisto, 2003, s. 3). Vilket leder till 
att platsen sticker ut från sina konkurrenter (Rainisto, 2003, s. 3). 
 

Turismen till Sverige ökar snabbare än övriga Europa (Tillväxtverket.se, 2016) 
 
Sverige har idag en nationell turismstrategi vilket innefattar en önskad fördubbling av 
turismen till Sverige mellan år 2010 och 2020 (Hellekant, 2013). Enligt Tillväxtverket ökade 
turismens totala omsättning med 5 procent under 2014. Av denna ökning så var det de 
utländska turisternas omsättning i Sverige vilket hade den största ökningen (Tillväxtverket.se, 
2016). I princip alla regioner i Sverige såg en ökning i antal besökare under 2015, i såväl 
Svenska och utländska besökare (Tillväxtverket.se, 2016). De regioner som såg flest besökare 
var Stockholm, Västra Götaland och Skåne (Tillväxtverket.se, 2016).  
 

Skärgården jagar guld från utlandsturister (Hellekant, Svd.se, 2013) 
 
Statistik från 2013 visar att turismen i Stockholms skärgård omsätter omkring 4 miljarder 
kronor per år (Tillväxtverket.se, 2016). Under samma år har Sveriges Exportråd tillsammans 
med VisitSweden bestämt att både Bohuslän och Stockholms skärgård numera är 
exportmogna turistdestinationer (Svd.se, 2013). Därför har det beslutats om en satsning för 
dessa destinationer vilket innefattar olika projekt för att förbättra de turistiska upplevelserna 
med förhoppning om att utländska besökarna ska stå för en stor del av tillväxten i dessa 
regioner (Svd.se, 2013). En av de exportmogna destinationerna inom Stockholms skärgård är 
Vaxholm (Svd.se, 2013). Vaxholm vill få näringslivet, föreningar, fastighetsägare och 
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Vaxholms stad att samarbeta för att utveckla destinationen (Destinationvaxholm.org, 2015). 
Genom denna utveckling vill de skapa möjligheter för besökare att komma till Vaxholm året 
runt (Destinationvaxholm.org, 2015). 
 
 
1.2	Problemformulering	
Enligt Elliot et. al (2011) är turismen en starkt image-driven industri. Hos destinationer har 
det även blivit allt viktigare med image, varumärken och positionering (Baker & Cameron, 
2008). Anledningen till ökningen av destinationers image- och varumärkes byggande är för 
att destinationens varumärken relaterar till konkurrens eller konsumentbeteende (Pike, 2004 
refererad i Baker & Cameron, 2008, sid 85). Turister har även blivit mer sofistikerade samt 
insiktsfulla vid val av destination (Morgan et al., 2002 refererad i Baker & Cameron, 2008, s. 
87) Baker och Cameron (2008) utvecklar resonemanget och menar att städer, distrikt, regioner 
och länder måste differentiera sig från varandra om de ska ha möjlighet att locka näringsliv 
till just dem. För att destinationer ska kunna differentiera sig måste de känna till deras 
konkurrenssituation samt de styrkor och svagheter som finns (Baker & Cameron, 2008). 
Genom att analysera deras eget område kan de effektivt utforma olika 
marknadsföringsstrategier och planera för att genomföra differentieringen (Baker & Cameron, 
2008). Cai (2002) betonar att differentieringen av en destination kommer genom 
“märkesidentiteten” och denna ska representera visionen för hur destinationen ska bli sedd på 
marknaden av potentiella besökare.  
 
Processen med att skapa ett varumärke till en destination startar när en utvärdering av en 
destinations image innehåller ett starkt, känslomässigt engagemang (Ekinci, 2003). Begreppen 
destinationsimage och destinationsvarumärke är relativt liknande varandra enligt Ekinci 
(2003), men skiljer sig då varumärket representerar den känslomässiga faktorn i 
destinationens image. Ekinci (2003) menar att skapa ett varumärke för en destination är ett 
steg för att bygga en gynnsam image. Enligt Hall (2002, s. 120) är en av grundstenarna i ett 
varumärke en klar och utpräglad image vilket separerar och differentierar destinationen från 
deras konkurrenter. En destinations image påverkar turisters lojalitet och kan ha möjlighet att 
skapa långsiktiga relationer (Bigné et al., 2001). Destinationens image kan även influera 
turistens tillfredsställelse av destinationen då imagen i förväg kommer att hjälpa turisten 
utvärdera om destinationen kommer kunna möta deras behov och hur stor risken är att 
destinationen inte kommer kunna göra det (Bigné et al., 2001). Däremot kan inte en 
turistdestination bara producera en image för att influera turister att åka dit (Lubbe, 2004). 
Lubbe (2004) anser att destinationen måste vara säker på att den imagen destinationen 
förmedlar har kapaciteten att möta de behoven och förväntningar imagen ger potentiella 
besökare. 
 
Eftersom besöksantalet ökar till Stockholms skärgård där det finns en mängd olika 
destinationer samt att det finns en satsning på skärgårdsturism från Sveriges Exportråd för 
utlandsbesökare skapar detta en stor konkurrens mellan destinationerna. Denna studie 
kommer därför undersöka hur Vaxholm arbetar med att skapa ett varumärke för sin 
destination som är konkurrenskraftigt. Studien kommer även innefatta hur Vaxholm 
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förmedlar en gemensam image samt hur samarbetet mellan olika aktörer på destinationen ter 
sig.  
 

1.3	Syfte	
Att undersöka hur en destination bygger upp ett varumärke genom samarbete för att på så vis 
förmedla en gemensam image.  
 
 

1.4	Frågeställningar	
Hur bygger Vaxholm upp sitt varumärke? 
Vilka aktörer samarbetar för att identiteten i Vaxholms varumärke ska bli varumärkets image? 
Hur fungerar aktörernas samarbete inom Vaxholm varumärkesuppbyggnad? 
 
 
1.5	Avgränsningar 
Denna studie kommer avgränsas till att studera en specifik destination, Vaxholm, som är 
belägen inom Stockholms skärgård. Avgränsningen har gjorts av två anledningar; dels för att 
Stockholms skärgård ligger oss närmast till hands, vilket gör att vi har större möjlighet att 
besöka platsen och träffa våra respondenter. Samt att denna studie har utgått från en artikel 
publicerad i Svenska Dagbladet vilket beskriver att Stockholms skärgård numera är en 
exportmogen region men även att turismen till Stockholms skärgård ökar. Ytterligare 
avgränsningar som gjorts är att studien inte kommer innefatta den externa imagen (vad 
besökare anser om Vaxholm stad) utan istället kommer undersökningen ta upp hur Vaxholms 
aktörer bygger upp varumärket på destinationen, och vilken image de vill förmedla. 
 
 
1.6	Disposition  
Studien är indelad i åtta kapitel där första kapitlet beskriver bakgrunden till studien, därefter 
kommer en problemformulering som leder till syfte och frågeställningar. Avslutningsvis 
kommer ett avsnitt om studiens avgränsningar.  Kapitel två belyser studiens metodval och 
tillvägagångssätt. Studiens tredje del presenterar tidigare forskning angående varumärken, 
image och identitet samt hur dessa delar är sammankopplade. Kapitel fyra presenterar de 
teorier som har använts för att analysera studiens insamlade data. Den femte delen presenterar 
studiens empiriska data. Kapitel sex uppvisar studiens analys. Det sjunde kapitlet presenterar 
studiens slutsats och svarar på frågeställningarna som använts i studien. Det sista kapitlet 
redovisar avslutade diskussion och förslag på vidare forskning. 
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2 Metod 

I detta avsnitt beskrivs studiens val av forskningsmetod samt motiveringar för denna. 
Undersökningsprocessens genomförande redovisas, samt hur data har bearbetats för studien.  
___________________________________________________________________________ 

2.1	Kvalitativ	vs	kvantitativ	metod	
De två huvudsakliga forskningsmetoderna är kvalitativ metod samt kvantitativ metod 
(Denscombe, 2009, s. 320). Den kvalitativa metoden grundar sig i ord och innehåller rikare, 
men mer ostrukturerad data (Denscombe, 2009, s. 367-368). Forskningsstrategierna som den 
kvalitativa metoden innefattar är observationer, dokument samt intervjuer. Forskare vilka 
använder den kvalitativa metoden söker att skapa en mening utifrån data som har hämtats 
(Denscombe, 2009, s. 368). Enligt Denscombe (2009, sid 398) så är fördelarna med kvalitativ 
metod att den är förankrad i den sociala tillvaron, att den insamlade data innefattar ett djup 
och är detaljrik samt att det finns möjligheter till alternativa förklaringar då det är upp till 
forskaren att tolka det insamlade data. Nackdelarna däremot är att den insamlade data är 
mindre representativ för en hel befolkning samt att tolkningen av data blir direkt kopplad till 
forskaren (Denscombe, 2009, s. 398). 
Den kvantitativa metoden grundar sig i siffror och är en forskningsstrategi på distans med 
hård, strukturerad data (Bryman, 2002, s. 40). Forskningsstrategierna vilka den kvantitativa 
metoden innefattar är exempelvis enkätundersökningar (Bryman, 2002, s. 153). Den 
kvantitativa metoden har även den flera fördelar samt nackdelar. Fördelarna är att den är 
baserad på objektiva lagar, resultaten grundar sig i kvantiteter samt att mycket stora volymer 
av data kan analyseras snabbt (Denscombe, 2009, s.364). Nackdelarna är däremot att kvalitén 
på data kan påverkas av insamlingsmetoden samt att det finns risk att forskaren använder för 
många variabler i sin analys (Denscombe, 2009, s. 364). 
 
Dessa två huvudmetoder inom forskning kan antingen vara induktiva eller deduktiva. 
Forskningsmetoden är induktiv om studien ämnar för att skapa en allmän generalisering, att 
generera teorier utifrån data som har samlats in (Bryman, 2012, s. 28-29). På andra hållet, den 
deduktiva ansatsen, söker forskaren att undersöka om teorier vilka redan existerar, fungerar i 
verkligheten (Bryman, 2002, s. 26-27). En forskare kan även växla mellan dessa två ansatser, 
denna ansats kallas för abduktion (Alvehus, 2013, s. 109).  
 

2.2	Epistemologi	och	ontologi	
Positivism innefattar att applicera metoderna av naturvetenskapliga forskningsområden för att 
studera social verklighet (Bryman, 2012, s. 27-28). Inom denna vetenskapssyn ska teorier 
generera hypoteser som beprövas och därigenom framkommer förklaringar till vetenskapliga 
lagar (Bryman, 2012, s. 27-28). Kunskap är skapad genom fakta, vilken även är basen för 
vetenskapliga lagar, och forskningen ska bedrivas objektivt (Bryman, 2012, s. 27-28). Detta 
synsätt kan ses som att försöka förklara mänskligt beteende (Bryman, 2012, s. 27-28). 
Hermeneutik är en strategi vilken ser relationerna mellan texter och sociala handlingar 
(Bryman, 2012, s. 28-29). Den centrala tanken inom hermeneutik är att vid analysering av en 
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text ska forskaren söka meningen i texten utifrån författarens perspektiv (Bryman, 2012, s. 
28-29). Detta synsätt kan ses som att förstå mänskligt beteende (Bryman, 2012, s. 28-29).  
 
Objektivism innefattar att vi möter sociala företeelser som vi däremot inte kan påverka 
(Bryman, 2012, s. 36). De sociala företeelserna existerar och används, men är oberoende av 
aktörerna. Exempelvis så kan objektivismen uppfattas likt en kultur som är ett förråd av 
gemensamma värderingar, och där människor socialiseras för att bli fungerande medborgare 
(Bryman, 2012, s. 36). Objektivismen menar då att denna kultur är något som begränsar och 
är utanför aktören som brukar den samtidigt som kulturen är oberoende av aktören (Bryman, 
2012, s. 36). På motsatt sida finns konstruktionismen som menar att sociala företeelser skapas 
via socialt sampel och att företeelserna konstant ändras (Bryman, 2010, s. 36). Vid samma 
exempel som objektivismen så är kulturen här istället en verklighet som är samspelt, skapas 
och ändras med aktörerna som brukar kulturen (Bryman, 2010, s. 39).  
 

2.3	Vald	metod	
Denna studie kommer innefatta en kvalitativ forskningsmetod med en deduktiv ansats. Valet 
av en deduktiv ansats har grundat sig i att vi vill undersöka om tidigare teorier angående 
uppbyggnaden av en destinations varumärke samt image stämmer överens på en vald 
destination. Den kvalitativa forskningsmetoden har vi valt då intervjuer kommer ge oss en 
rikare och djupare data att analysera med de tidigare teorierna vilka finns inom vetenskapen 
och se om de stämmer överens med verkligheten. Denna studie kommer även att innehålla ett 
hermeneutiskt synsätt då vi kommer analysera våra respondenters svar för att söka relationer 
med den tidigare forskningen. Studien kommer även försöka förstå det beteende som finns 
mellan aktörerna på destinationen. Slutligen så stämmer det konstruktivistiska synsättet in på 
hur vi uppfattar verkligheten. Den organisation som vi kommer undersöka anser vi är i 
ständig förändring som påverkas av vilka aktörer som agerar inom organisationen. 
 

2.4	Fallstudie	
Genom en fallstudie kan en forskare studera ett fall i detalj och se hur olika aspekter relaterar 
eller hur de påverkar varandra (Denscombe, 2009, s. 60). Fallstudien kan erbjuda att förklara 
varför vissa resultat uppstår och varför vissa resultat gör det inte (Denscombe, 2009, s. 60). I 
en fallstudie bör forskare ta hänsyn till två aspekter, att fallet som ska studeras inte är 
slumpmässigt utvalt samt att det har valts ut då fallet kan identifiera de huvudsakliga 
kännetecken och ge rätt, relevant information (Denscombe, 2009, s. 60).  
 
Denna studie har valts att utgå från en destination vilket gör det till en fallstudie. Vi har gjort 
detta val för att kunna gå in på djupet av destinationen och undersöka hur de arbetar med sitt 
varumärke samt image. 
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2.5	Datainsamling	
Den vanligaste insamlingsmetoden av primärkällor i kvalitativa forskningsmetoder är 
intervjuer (Bryman, 2002, s. 412). Intervjuer kan senare delas upp i två separata grenar, de 
ostrukturerade intervjuerna och de semistrukturerade intervjuerna (Bryman, 2002, s. 415). 
Använder forskaren sig av en ostrukturerad intervjumetod har intervjuaren lösa 
minnesanteckningar där respondenten har möjlighet till att svara öppet och forskaren ställer 
följdfrågor på det som har svarats (Bryman, 2002, s. 415). Vid semistrukturerade intervjuer 
har forskaren en lista över specifika teman vilka tas upp under intervjutillfället, där 
respondenten har begränsad möjlighet att svara öppet, men forskaren har fortfarande 
möjlighet att ställa följdfrågor (Bryman, 2002, s. 415). Sekundärkällor är den data forskare 
har hämtat från böcker, forsknings- och tidningsartiklar vilka är redan tolkade av andra 
forskare (Johannessen & Tufte, 2003, s. 87). 
 
I denna studie har vi använt semistrukturerade intervjuer, där vi på förhand innan intervjuerna 
hade ett batteri med frågor till respondenterna angående temat i vår uppsats. Denna 
datainsamlingsmetod har använts för att ha möjlighet till breda frågor inom ett specifikt 
område med chans till följdfrågor för att kunna få djupa svar angående studieämnet. 
Intervjuerna har förts ansikte-mot-ansikte, vi har bokat en tid och plats för att möta upp våra 
respondenter. Sekundärkällorna som har använts till denna studie består av tidigare skrivna 
forskningsteorier angående vårt ämne. 
 

2.6	Intervjuareffekten	
Faktorer såsom kön, ålder och etnisk bakgrund hos den som intervjuar kan påverka 
trovärdigheten i respondenternas svar (Denscombe, 2009, s. 244). Med andra ord så kan 
intervjuaren ha inflytande på respondenten samt att intervjuarens personlighet eller 
förutfattade meningar om forskningsämnet kan påverka relationen mellan intervjuaren och 
respondenten (Denscombe, 2009, s. 244). Denna påverkan går ofta under benämningen 
“intervjuareffekten” (Denscombe, 2009, s. 244). För att motverka denna effekt bör 
intervjuaren vara neutral, lyhörd, punktligt och tillmötesgående vid intervjutillfället 
(Denscombe, 2009, s. 245). 
 
För att minimera intervjuareffekten och ha större möjlighet till trovärdiga svar hos våra 
respondenter har vi som intervjuare varit i tid till intervjuerna, låtit våra respondenterna 
bestämma plats för intervjun samt låtit dessa förklara sina svar utförligt innan följdfrågor har 
ställts.   
 

2.7	Urval	
I denna studie har det använts två olika typer av urval för att hitta de respondenter vi har 
behövt för att genomföra vår undersökning. Det ena urvalet vi har använt är ett 
bekvämlighetsurval. Detta urval betyder att forskaren använder de alternativen vilka ligger 
närmast (Denscombe, 2009, s. 38). Bekvämlighetsurvalet har använts då vi har eftersträvat att 
söka destinationer vilka ligger i Stockholms skärgård eller i närheten av Stockholm stad på 
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grund av vår fysiska plats och våra begränsningar att resa. Den andra urvalstypen som har 
använts är ett subjektivt urval. Vid detta urval väljer forskarna, de personer de behöver då 
respondenterna har kännedom angående temat vilket ska undersökas (Denscombe, 2009, s. 
38). Genom detta urval har vi begränsat vårt respondentval till de personer vilka arbetar aktivt 
med imagen som destinationen vill förmedla.  
 

2.8	Respondenter	
 

Namn Titel Företag Sitter i 
styrgruppen 

Längd på 
intervju 
(min) 

Kalle 
Wallin 

Ägare Vaxholms brygghus Ja 35 

Jenny 
Haglund 

Marknad och 
försäljningschef 

Vaxholms hotell Ja 30 

Lisa Wallin Conference Manager Vaxholms Kastell Nej 30 

Ragnar 
Wannérus 

Ordförande Vaxholms 
villaägarförening 

Nej 30 

Matthias 
Hamilton 

Delägare och VD Hamnkrogen Ja 20 

Mikaela 
Lodén 

Turistansvarig och 
destinationsutvecklare 

Kommunen och 
Destination Vaxholm 

Ja 45 

Moniqua 
Hultberg 

Ägare Docks Vaxholm Nej 30 

 
2.9	Forskningsetik 
Denscombe (2009, s. 193) menar att samhällsforskare ska utföra etiska studier och skriver att 
det finns flera principer en forskare ska följa. Forskaren ska respektera respondenternas 
rättigheter och värdighet under studien, respondenterna ska inte heller ta skada under 
forskningen samt att forskarna ska vara ärliga och respektera respondenternas integritet när de 
utför sin forskning (Denscombe, 2009, s. 193). 
Denna studie är etisk i flera olika former såsom att våra respondenter har ställt upp på 
intervjuerna frivilligt. De har även fått möjligheten att inte nämnas vid namn i studien. Alla 
intervjuer har spelats in efter godkännande av respondenterna samt att respondenterna inte har 
utsatts för någon form av skada. Frågorna till intervjuerna har inte varit av personlig karaktär 
(Se bilaga 1 och 2) som kan skada respondenterna om informationen spridits vidare. 
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2.10	Metod-	och	källkritik 
Studiens empiriska data är hämtad från sju semi-strukturerade intervjuer, vilket ger studien en 
begränsad generaliserbarhet då det finns flera andra aktuella aktörer/respondenter på 
destinationen. Semi-strukturerade intervjuer ger studien ett djup men även ett utrymme för 
varje respondent att tolka frågorna på sitt sätt, detta kan bidra till oklarhet då varje respondent 
kan uppfatta frågorna olika. Genom kvalitativa metoder kan det även finnas en viss 
subjektivitet av studien då det är i slutändan forskaren som tolkar respondenternas svar, och 
analyserar data. Då studien innefattar sju stycken intervjuer så täcker dessa inte alla olika 
aktörer på Vaxholm, vilket gör att studien kan förlora en del trovärdighet.  
 
Studiens forsknings- och tidningsartiklar har hämtats utifrån vad vi har ansett varit objektiva 
och neutrala källor. Vi har använt oss av elektroniska källor från databaser vilka inte har 
någon ekonomisk vinning av att förmedla de akademiska texter vi har valt, såsom Södertörns 
högskolas bibliotek och googlescholar.  
 

2.11	Studiens	trovärdighet	och	äkthet	
En kvalitativ studies trovärdighet innefattar fyra stycken subkategorier för att se om studien är 
trovärdig eller inte (Bryman, 2012, s. 390). Dessa fyra kategorier är överförbarhet, pålitlighet, 
tillförlitlighet och konfirmering (Bryman, 2012, s. 390). Överförbarhet visar på hur väl 
studien som har gjorts kan tillämpas på andra miljöer (Bryman, 2012, s. 390). Pålitlighet 
innebär att forskarna som har bedrivit studien har använt ett granskande synsätt samt att dessa 
även ska redovisa sitt tillvägagångssätt för forskningen (Bryman, 2012, s. 390). Tillförlitlighet 
har studien om det finns en tydlighet i undersökningen och avslutningsvis innebär 
konfirmering att forskarnas egna värderingar inte ska påverka forskningen eller resultatet 
(Bryman, 2012, s. 390). 
 
Studien har låg överförbarhet då den endast har undersökt en destination och hur deras aktörer 
samverkar för att bygga upp sitt varumärke samt sin image. Eftersom det även är en deduktiv 
ansats har vi inte genererat några nya teorier eller påståenden som kan beprövas på andra 
miljöer, utan har istället undersökt om de teorierna som finns i dagsläget fungerar. Studien har 
däremot en högre pålitlighet då vi har redovisat hela studiens tillvägagångssätt och metodval. 
Studien har även en tillförlitlighet då alla intervjuer har spelats in och skrivits ner under 
studiens empiriavsnitt. Konfirmering är svårare att definiera i denna studie, det finns en viss 
grad av subjektivitet i denna undersökning, däremot har ingen av oss någon personlig 
koppling till varken Vaxholm som destination, organisationen Destination Vaxholm eller de 
olika respondenterna som har intervjuats för denna forskning. 
 
Likt trovärdighet har även äkthet fyra stycken subkategorier; rättvis bild, ontologisk 
autencitet, pedagogisk autencitet och katalytisk autencitet (Bryman, 2012, s. 393). Den första 
kategorin, rättvis bild, innebär att forskaren ska ge en rättvis bild över de svar som den har fått 
från sina respondenter (Bryman, 2012, s. 393). Om de medverkande respondenterna får en 
bättre förståelse över sin nuvarande situation har studien en ontologisk autencitet (Bryman, 
2012, s. 393). Studien når en pedagogisk autencitet om respondenterna även får en större 
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inblick i hur de övriga respondenterna uppfattar samma situation (Bryman, 2012, s. 393). 
Samt att katalytisk autencitet uppnås om respondenterna kan ändra sin situation genom 
studien (Bryman, 2012, s. 393). 
 
Studien har gett en rättvis bild över respondenternas svar då alla intervjuer har spelats in och 
dessa har sedan transkriberats och svaren har ställts mot varandra under empiridelen av 
studien. Alla tre delar av autencitet finns det möjlighet till då vi har kommit överens med 
respondenterna att de kommer få ta del av studien. Genom detta har de möjlighet att läsa de 
olika respondenternas svar och ta del av våra slutsatser angående deras arbete för att ha 
möjlighet till att ändra sin situation om de skulle önska. 
 

2.12	Tillvägagångsätt	
Studien fick sin grund i artikeln ”Skärgården jagar guld från utlandsturister” (Svd.se, 2013). 
Efter att ha läst artikeln påbörjades en sökning av vetenskapliga teorier angående en 
destinations varumärkes byggande samt förmedling av image. Därefter tog vi kontakt med 
aktörer utifrån en medlemslista på Destination Vaxholms hemsida för att boka intervjuer. Vårt 
val av respondenter var både medlemmar i organisationens styrgrupp samt de som endast var 
medlemmar. Under två dagar i slutet på april utförde vi 7 stycken semistrukturerade intervjuer 
på plats i Vaxholm, med våra respondenter. Alla intervjuerna spelades in och transkriberades i 
efterhand. Våra respondenters svar analyserades därefter gentemot de vetenskapliga teorierna 
vilka har lagts fram för att kunna svara på studiens syfte och frågeställningar.  
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3 Tidigare forskning 
I detta avsnitt redogörs hur tidigare forskning har definierat samt förklarat begreppen 
varumärke, image och identitet. Avsnittet tar även upp hur dessa tre begrepp är 
sammankopplade. 
________________________________________________________________________ 
 

3.1	Relationerna	mellan	varumärke,	image	och	identitet	
Enligt Konecnik (2007, s. 179) är ett varumärkes identitet det som varumärket vill stå för, en 
vision om hur varumärket ska ses av deras målgrupp samt hjälpa till att bygga relationer till 
konsumenterna. Liknande Konecniks (2007, s. 179) definition så menar Baker och Cameron 
(2008) att en destinations identitet är hur destinationen vill bli sedd och innefattar särskilda 
karaktärsdrag vilka destinationsmarknadsförarna antingen vill skapa eller bevara som 
differentierar deras destination gentemot konkurrenter.  
Kerr (2006, s. 277) beskriver att en destinations varumärke är ett namn, symbol, logo eller 
annat vilket har som mål att identifiera och differentiera en destination gentemot en annan. 
Destinationens varumärke ska ge ett löfte om en minnesvärd resa för besökaren samtidigt som 
den ska förstärka de minnen besökaren har när den har upplevt destinationen (Kerr, 2006, s. 
277). Keller (Keller 2003, refererad i Baker & Cameron, 2008, s. 92) argumenterar för att 
destinationens varumärke representerar en viss identitet för den som producerar varumärket 
och en viss image för den som konsumerar varumärket. Positionen av varumärket menar 
Keller (Keller 2003, refererad i Baker & Cameron, 2008, s. 92) är samspelet mellan 
varumärkets identitet och image och Rainisto (2003, s. 73) menar att marknadsföring av en 
destination används likt en bro mellan destinationens identitet och image.  
 
Begreppet image och destinationsimage är komplex, har flertalet definitioner, och innefattar 
olika delar beroende på vilken författare som använder det. Crompton (1979, s. 18) menar på 
att destinationsimage är: 

The sum of beliefs, ideas and impressions that a tourist holds about a 
destination. 

 
En destinations image är enligt Crompton summan av en turists tilltro, idéer och intryck av en 
destination. Kotler et al. (1999, s. 160) utvecklar denna definition och menar på att 
destinationsimage kan definieras på följande vis: 

The sum of beliefs, ideas and impressions that people have of a place and must 
be valid, believable, distinctive and appealing. 

 
Kotlers definition om destinationsimage innefattar en persons sammanfattade tilltro, idéer och 
intryck om en plats, vilket liknar Crompton. Däremot menar Kotler (1999, s. 160) att 
destinationsimagen måste vara giltig, trovärdig, utmärkande och även tilltalande/lockande. 
Ytterligare en definition om begreppet kommer från Reynolds (Reynolds 1965, refererad i 
Fakeye & Crompton, 1991, s. 10) vilken anser att destinationsimage kan definieras som: 
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The mental construct developed by a potential visitor on the basis of a few 
selected impressions among the flood of total impressions. 

 
Reynolds definition visar på att en potentiell besökare väljer ut några av de intryck den får av 
en destination, och därigenom skapar en mental bild över destinationen.  
 
Sammanfattningsvis innefattar begreppet destinationsimage flera olika delar. En tydlighet 
vilket kan ses genom nästan alla definitioner är att det är en sammanfattande bild som uppstår 
genom tilltro, idéer, intryck samt fördomar en potentiell besökare har av en destination. 
Genom de olika delarna skapar sig besökaren en mental bild av destinationen, vilken blir 
destinationens image. Via denna diskussion så kan komplexiteten mellan varumärke, identitet 
och image kopplas ihop. Varumärket är den bro som länkar ihop identitet en destination har 
med imagen som besökare har. Genom varumärket har alltså destinationer möjlighet att ändra 
sin image genom att ändra sin identitet eller att förmedla identiteten bättre så att imagen och 
identiteten vilken infinner sig i varumärket stämmer överens.  
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4 Teori 
Detta kapitel går igenom de teorier som såväl utgör grunden för studien samt används för att 
analysera empirin. Vi kommer att avsluta detta avsnitt med att motivera varför vi valt dessa 
teorier samt hur vi kommer att använda dessa vidare i studien.  
_________________________________________________________________________ 

4.1	Destinationshantering	enligt	Anholt	
Anholt (2010, s. 12) beskriver vad han själv kallar ”idéer” om hur destinationer ska hanteras i 
en ökad globaliserad värld. Den första idén är att destinationer måste engagera sig i sin 
omvärld genom ett klart, koordinerat och kommunikativt sätt för att influera den allmänna 
uppfattningen om destinationen som råder (Anholt, 2010, s. 12). Detta kan en destination göra 
genom samarbete mellan destinationens ledning, företag, lokalbefolkning samt genom att 
skapa nya organisationer (Anholt, 2010, s. 12). Andra idén av Anholt (2010, s. 12) är att en 
destinations rykte är en viktig faktor som stöttar varje transaktion vilken görs av besökare. 
Anholt (2010, s. 12) beskriver vidare att en destinations rykte är extern och ett kulturellt 
fenomen som ägaren av varumärket på destinationen inte kan hantera under direkt kontroll. 
Den tredje idén syftar på att en destinations rykte är en viktig tillgång vilket måste skötas, 
mätas och försvaras av destinationen under en längre period (Anholt, 2010, s. 12). Ytterligare 
en idé av Anholt (2010, s. 12) är att få olika grupper på en destination att samarbeta under en 
gemensam vision för att destinationen ska ha framgång. Den femte och sista idén är att en 
destination ska marknadsföra de nya delarna de arbetar med och destinationens innovationer, 
istället för vad de har gjort tidigare (Anholt, 2010, s. 12). 
 

4.2	Att	skapa	en	fungerande	image	enligt	Hankinson	
Hankinson (2003) har skapat en modell vid namn “The relational network brand” (se figur 1, 
s.14) vilken visar hur olika aktörer på en destination måste samarbeta och interagera för att 
destinationens identitet och image ska fungera. En destinations varumärke är uppbyggt både 
av ett centralvärde och av fyra varumärkesrelationer som ska öka upplevelsen av varumärket 
(Hankinson, 2003). De fyra varumärkesrelationerna är “Primary services” (Primära tjänster), 
“The Brand infrastructure” (Varumärkets infrastruktur), “Media” och “Consumer 
relationship” (Konsumentrelationer) (Hankinson, 2003). Framgången för en destinations 
varumärke kommer från relationer med lokala intressenter vilket i sin tur stärker verkligheten 
i centralvärdet genom att leverera kommunikation och tjänster (Hankinson, 2003).  
 
Centralvärdet 
Det centrala värdet i varumärket representerar destinationens identitet, vilket även är grunden 
för att utveckla och kommunicera en destinations varumärke (Hankinson, 2003). En 
destinations identitet är en vision skapad av en eller flera organisationer och kan brytas ner till 
tre element; personlighet (personality), positionering (positioning) och verklighet (reality). 
Varumärkets personlighet karaktäriseras av funktionella, konkreta attribut samt symboliska, 
ogripbara attribut. Kopplas dessa två attribut ihop kan en besökares upplevelse beskrivas, och 
frågor såsom “Hur kommer det att kännas?” kan svaras på (Hankinson, 2003). Varumärkets 
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positionering är en referens gentemot konkurrenterna och visar på vilka sätt destinationen är 
lik konkurrerande destinationer, samt på vilka attribut den skiljer sig gentemot 
konkurrenterna, vad som gör destinationen unik (Hankinson, 2003). Elementet verklighet 
innefattar att såväl varumärkets personlighet och positionering måste vara rotade i 
verkligheten för att den lovade upplevelsen vilken varumärket ger, ska gå igenom 
(Hankinson, 2003). 
 
Primära tjänster 
Inkluderar tjänster såsom hotell, event och fritidsorganisationer (Hankinson, 2003). Det är de 
tjänsterna vilka är kritiska i leveransen av varumärket, och ligger i hjärtat av centralvärdet 
enligt Hankinson (2003).  
 
Varumärkets infrastruktur 
Dessa är de sekundära tjänsterna vilka innefattar tre sub-kategorier; access, hygienfaciliteter 
och “brandscape” (Hankinson, 2003). Access är både transporten till destinationen samt 
transport på destinationen och är en av de svåraste delarna att utveckla då de krävs relationer 
med såväl lokala, nationella och internationella aktörer (Hankinson, 2003). Hygienfaciliteter 
är exempelvis toaletter och skötrum, faciliteter som krävs för att destinationens hygien ska 
vara intakt (Hankinson, 2003). “Brandscape” menar Hankinson (2003) är den byggda miljön 
där tjänsterna utspelar sig. Varje tjänst kan ha ett eget “branscape” vilket är hur tjänster 
interagerar tillsammans i en helhet som påverkar besökarnas upplevelse (Hankinson, 2003).  
 
Media 
Om destinationens identitet inte är konsistent framförd genom marknadsföring kommer inte 
destinationens varumärke vara hållbart (Hankinson, 2003). För att kunna ändra en besökares 
image krävs det effektiv PR och relationer med lokal, nationell och internationell media 
(Hankinson, 2003). Däremot menar Hankinson (2003) även att syftet med marknadsföring 
inte är att försöka ändra imagen medan verkligheten är densamma, utan istället kommunicera 
ändringarna på destinationen samtidigt som de sker.  
 
Konsumentrelationer 
Den sista kategorin av varumärkesrelationer inkluderar lokalbefolkningen, anställda på lokala 
företag och destinationens målgrupper (Hankinson, 2003). Enligt Hankinson (2003) är 
relationsbygget med dessa personer det ultimata målet samt det svåraste målet. 
Destinationsutvecklare måste ta hänsyn till att lokalbefolkningen samt anställda på lokala 
företag, är både konsumenter men även en del av varumärkets verklighet (Hankinson, 2003). 
Att enbart ta hänsyn till besökarnas behov kan leda till konflikter (Hankinson, 2003).  
 
Hankinson (2003) får medhåll från Gunn (2002, s.8) vilken skriver att samarbete mellan 
privata och offentliga aktörer krävs för en lyckad planering av turismen på en destination. 
Gunn (2002, s. 267) utvecklar sitt resonemang och syftar på att turismen på en destination 
måste utvecklas i samverkan med de bredare målen som finns på en destination för att kunna 
vara effektiv och konsistent.  Hankinson (2003) får ytterligare medhåll från Horner och 
Swarbrooke (Horner och Swarbrooke 1996, refererad i Baker & Cameron, 2008, s. 81) vilka 
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anser att marknadsföring av en destination genom turism endast ska vara ett hjälpmedel till ett 
mål, och inte själva målet. Horner och Swarbrooke (Horner och Swarbrooke 1996, refererad i 
Baker & Cameron, 2008, s. 81) listar anledningar för detta genom exempelvis att förbättra 
imagen på området för att locka företag, öka faciliteterna för lokalbefolkningen samt att göra 
destinationen mer tolerant till besökare. 
Nedan följer Hankinsons (2003) modell över hur relationerna mellan de olika aktörerna på 
destinationen kopplas samman. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1, Hankinsons (2003) modell över varumärkesrelationer. 
 

	

4.3	Bygga	varumärke	genom	samarbete	enligt	van	Gelder	
van Gelder (2011, s. 36) beskriver att skillnaden mellan att skapa ett varumärke för en stad 
och traditionell marknadsföring av en plats, är att varumärket driver, inspirerar och är 
konsistent hos de inblandade aktörerna. För att en stads varumärke ska vara effektivt anser 
van Galder (2011, s. 36) att varumärket måste representera alla nyckelintressenter som finns i 
staden, varumärket måste vara genomförbart, och relevant för framtiden. Genom att engagera 
nyckelintressenter och koppla ihop dessa i utvecklingen samt implementeringen av stadens 
varumärkesstrategi blir varumärket starkare än om intressenterna skulle skapa ett eget 
varumärke (van Gelder, 2011, s. 36). För att skapa ett effektivt och ett starkt varumärke krävs 
det en klar vision för platsens framtid, en sammanhängande strategi för att utveckla 
varumärket och kommunikation av varumärkets framsteg till såväl intern- och extern publik 
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(van Gelder, 2011, s. 36). van Gelder (2011, s. 36) menar även att en vilja till samarbeta är en 
fundamental byggsten till ett lyckat varumärke av en plats, och har därför skapat tio principer 
för hur ett effektivt partnerskap ska fungera. 
 
Inkluderande och representativ 
Partnerskapet i en stads varumärke måste inkludera alla nyckelintressenter, de som kan bidra 
till att forma stadens framtid genom policys, investeringar, handlingar, beteenden och 
kommunikation (van Gelder, 2011, s. 39). Intressenterna i partnerskapet måste se varandra 
som jämlika och se varumärkesarbetet som ett enat initiativ (van Gelder, 2011, s. 39). Vidare 
beskriver van Gelder (2011, s. 39) att partnerskap där maktbalansen rubbas av politiska eller 
finansiella klyftor kommer inte vara effektiva då de intressenter som har “mindre roller” 
kommer anses ha mindre potentiellt värde till varumärket. Ytterligare krav på partnerskapet är 
att det måste vara starkt nog att inte påverkas av politiska förändringar under de år som den 
politiska representationen byts ut samt att de måste vara öppna till nya intressenter när 
staden/platsen expanderar (van Gelder, 2011, s. 39).  
 
Långsiktigt engagemang 
Att utveckla en stads varumärke är ett strategiskt arbete som kräver att de i partnerskapet 
fullföljer deras insatser och resurser för att ändra potentiella besökares tankar angående 
destinationen (van Gelder, 2011, s. 39). van Gelder (2011, s. 39) menar att detta arbete kan 
komma att ta år att genomföra och ännu längre tid innan arbetet blir lönsamt, därigenom blir 
det viktigt för de delaktiga intressenterna att vara medvetna på dessa scenarion. 
 
Delad vision 
Partnerskapet måste komma överens om en gemensam, delad vision för framtiden av staden, 
denna vision måste även placeras högre än de olika intressenternas individuella visioner (van 
Gelder, 2011, s. 40). 
 
Dela på ansvaret 
van Gelder (2011, s. 40) anser att partnerskapet behöver komma överens om delat ansvar för 
att göra den framtid de vill uppnå, en verklighet. Detta innefattar att kunna ta gemensamma 
beslut, ta ansvar över de aktiviteter som följer besluten, samt att intressenterna i partnerskapet 
kommer att dela ansvaret för de aktiviteter som andra intressenter i partnerskapet gör, även då 
de inte har auktoritet över dem intressenterna (van Gelder, 2011, s. 40). 
 
Lita på varandra 
Det ska redan från början vara noterat mellan de olika intressenterna om vad som förväntas av 
varumärkesprocessen (van Gelder, 2011, s. 40). Varje enskild aktörs agenda ska vara 
transparent, förväntningar och mål ska inte undangömmas anser van Gelder (2011, s. 40). van 
Gelder (2011, s. 40) utvecklar detta resonemang och skriver att dolda agendor förstör 
förtroendet inom ett partnerskap och gör detta ineffektivt. Istället kommer partners vilka 
känner till de olika intressenternas mål, hjälpa varandra nå dessa om de är fördelaktigt för 
resterande partnerskap (van Gelder, 2011, s. 40). 
 



17	
	

Lierade och engagerade 
Enligt van Gelder (2011, s. 41) ska partnerskapet i varumärkesbyggandet ha möten, men 
däremot bör arbetet för varumärket göras vid en annan tid. När visionen för varumärket är 
överenskommet ska detta agera som en guide och partnerskapet ska arbeta i mindre grupper 
för specifika projekt (van Gelder, 2011, s. 41). 
 
Enhällig kommunikation 
När varumärket är överenskommit och visionen är ömsesidig mellan intressenterna har 
varumärket en möjlighet att tala för alla partners, och alla partners kan tala för varumärket 
(van Gelder, 2011, s. 41). De olika intressenterna inom partnerskapet har även möjlighet att 
kommunicera varumärket ur sitt eget perspektiv, med kravet att perspektivet stämmer in med 
de andras (van Gelder, 2011, s. 41). 
 
Beslut och handlingar för varumärket 
van Gelder (2011, s. 41) menar på att partnerskapet som tar beslut och aktiviteter vilket gör 
varumärket en verklighet, måste vara helt insatta i varumärket så att besluten och aktiviteterna 
stämmer överens med vad varumärket vill förmedla. 
 
Investeringar för varumärket 
Investeringar som har en större påverkan på hur destinationen fungerar, på vad den 
producerar, tjänster för lokalbefolkningen och företag måste gå i linje med vad varumärket 
vill förmedla (van Gelder, 2011, s. 41). van Gelder (2011, s. 41) syftar på att går inte 
investeringarna i linje med varumärket, kan destinationen tappa sin trovärdighet. 
 
En vilja att utvärdera effekten och effektiviteten 
Partnerskapet i en stads varumärke ska komma överens om hur de ska mäta sin framgång och 
ha en vilja över att utvärdera sitt eget arbete (van Gelder, 2011, s. 42). Detta tillåter 
partnerskapet att se om deras aktiviteter möter förväntningarna samt vad som fungerar (eller 
inte fungerar) för destinationen (van Gelder, 2011, s. 42).  
 

4.4	Teoridiskussion	
Anholts teori kommer användas för att ge arbetet en övergripande analys över Vaxholms 
aktörers samarbete, hur de arbetar för ett bra rykte och hur Vaxholm marknadsför sin 
destinations nya innovationer. Hankinsons teori om vilka nyckelintressenter en destinations 
varumärke måste samarbeta med kommer att hjälpa oss analysera vilka aktörer som ingår i 
uppbyggandet av varumärket Vaxholm. Teorin kommer även vara till hjälp att undersöka 
vilken positionering Vaxholm har valt att ha, vilken identitet varumärket har samt ge oss 
möjligheten att strukturera upp aktörerna inom Vaxholms varumärke inom de olika 
kategorierna. van Gelders teori angående samarbete mellan olika aktörer ger oss möjlighet att 
analysera samarbetet mellan Vaxholms olika aktörer. Teorin visar på hur ett samarbete bör 
fungera och vilka fällor som ska undvikas. Genom denna teori så kan vi analysera Vaxholms 
aktörers samarbete och se om det är hållbart eller inte.  
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5 Empiri 

Här presenteras de empiriska data vilket vi samlat in under våra 7 olika intervjutillfällen ute 
på Vaxholm med de respondenter som har presenterats under rubriken ”Respondenter” i 
metodkapitlet.  
__________________________________________________________________________
  

5.1	Organisationen	Destination	Vaxholm	
“Jag tror inte att kommunen kan jobba för sig och näringsidkarna för sig för att 
skapa något bra, det måste finnas en sammanslutning.” - K. Wallin Ägare av 
Vaxholms brygghus 

 
Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen beskriver att skapandet av “Destination 
Vaxholm” har varit en lång process vilket började med ett projekt vilket kallades “Klustret”. 
Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm fortsätter och 
förklarar att “Klustret” var ett uppdrag en projektledare fick av kommunen för c:a 1,5 år sen. 
Organisationens uppgift var att undersöka om hur Vaxholm kunde utvecklas utifrån 
skärgårdsstrategin vilken hade tagits fram av tillväxtverket och regeringen. Genom denna 
organisation kunde olika aktörer börja samarbeta och undersöka hur de skulle marknadsföra 
Vaxholm som destination. När projektet sedan nådde sitt slut ansåg Vaxholms kommun att 
detta initiativ var värt att satsa på och därför anlitade en projektledare vilken hade i uppdrag 
att undersöka hur olika aktörer tänkte kring Vaxholm och hur de vill arbeta. K. Wallin, ägare 
av Vaxholms brygghus beskriver att företrädare för näringslivet samt kommunen träffades 
och utvecklade en ekonomisk förening. I dagsläget är det 56 företag med i föreningen vilken 
går under namnet “Destination Vaxholm”. Haglund, marknad- och försäljningschef för 
Vaxholms Hotell förklarar att företag som vill vara med i föreningen betalar en 
medlemsavgift, och Vaxholms kommun bidrar med att tillföra en summa vilket motsvarar 
medlemmarnas totala avgift per år. Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för 
Destination Vaxholm berättar att när föreningen skapades så bildades en styrgrupp där de 
större och mer aktiva medlemmarna samt företrädare för fastighetsägare i Vaxholm blev 
tillsatta. Det var denna styrgrupp som tillsammans arbetade fram en vision för Destination 
Vaxholm. K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus redogör för att organisationens vision är 
att få året-om aktiviteter till Vaxholm, att få bort den säsongsbetonade turismen vilket präglar 
destinationen. K. Wallin menar att Vaxholm är känd som en sommarstad där det är fullt av 
turister på sommaren, men under vintern är det brist på turister. Wannérus, ordförande i 
Vaxholms Villaägarförening beskriver att föreningen vill få olika aktörer att samarbeta för att 
skapa synergieffekter samt attraktiva aktiviteter. Haglund, marknad- och försäljningschef för 
Vaxholms Hotell förklarar vidare att Destination Vaxholm har undersökt mer framgångsrika 
destinationer såsom Åre och Trosa för att få hjälp på vägen och undersökt vad just dessa 
destinationer har gjort rätt. 
 
Den ekonomiska föreningen “Destination Vaxholm” har flertalet mål vilka de arbetar för att 
uppnå. Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell berättar att ett mål är att 
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nå så många som möjligt på destinationen och anser att föreningen blir starkare ju mer aktörer 
som samarbetar. Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen beskriver vidare att ett mål är 
att försöka hitta sätt för samarbete mellan aktörerna på destinationen vilka inkluderar 
lokalbefolkningen, närkommuner och på exportmarknaden. Ett högt uppsatt mål som 
föreningen har satt är att Vaxholm ska placeras bland de 5 mest besökta destinationerna i 
Sverige, något Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm 
beskriver som en lång väg att gå. Hultberg, ägare av Docks Vaxholm berättar att målen vilka 
organisationen har satt upp är många och att hon inte har kännedom om alla, däremot 
beskriver Hultberg att det är framförallt att öka turismen och utöka turistsäsongen 
organisationen har arbetat med.  
 
Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell berättar att det inte gjorts någon 
ordentlig utvärdering än, men att de kan se att Destination Vaxholm har skapat ett intresse hos 
såväl lokalbefolkningen samt olika företag. Däremot är Haglund osäker på hur arbetet med 
utvärdering ska se ut. Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen anser sig inte vara insatt 
hur utvärderingsplanen ser ut, men medger att det måste finnas en sådan plan om 
destinationen har satt upp mål. Destination Vaxholm utvärderar sina evenemang kontinuerligt 
berättar Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm. Styrelsen 
har arbetat med att komma fram till en plan för att utvärdera deras arbete samt att efter tre år 
kommer Destination Vaxholms arbete utvärderas av kommunen för att se arbetets resultat. K. 
Wallin, ägare av Vaxholms brygghus berättar att Turistbyrån mäter bland annat turister och 
aktiviteter runt dygnet. Sen är det svårt att ta ett mått och utvärdera turisternas aktiviteter på 
det sättet fortsätter K. Wallin. 
 

5.2	Varumärket	Vaxholm		
 

“Om ni kollar på Vaxholm logga, så handlar det om det är den lilla staden och 
att vi är nära Stockholm, men ändå en helt annan värld, nära men helt 
annorlunda” – Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination 
Vaxholm.  

 
Det finns en lång kontakt med flertalet olika destinationer om hur varumärken byggs på bästa 
sätt berättar Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen. Betoningen ligger på att ta lärdom 
av vad som fungerar och vad som inte fungerar samarbetsmässigt och hur en destination 
bygger vidare på sina styrkor istället för sina svagheter. Hamilton beskriver att såväl Utö, 
Sandhamn och Grinda har starka varumärken vilka Destination Vaxholm jämför idéer med. 
Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm fortsätter med att 
Destination Vaxholm vill lyfta att Vaxholm är just en stad. Det finns endast ett fåtal städer ute 
i skärgården och en av Vaxholms styrkor är just deras handelsgata och det breda utbudet av 
restaurangerna jämfört med andra destinationer i skärgården. K. Wallin, ägare av Vaxholms 
brygghus vill utnyttja Vaxholms läge, vad destinationen kan erbjuda och att destinationen är 
en känd ort i Sverige för att bygga på deras varumärke. K. Wallin beskriver vidare att 
Vaxholm är känd som “Skärgårdens huvudstad” och att det måste finnas ett arbete för det 
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varumärket och att potentialen inte är fullt utnyttjad. Vaxholm har varit ett starkt varumärke 
men har tappat sin glans och lyster på senare år och det är vad Destination Vaxholm försöker 
få igång igen menar Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen. 
 
Destination Vaxholm har en uppsättning av olika evenemang de arbetar med. Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm menar på att Vaxholm har 
ett årshjul vilket visar vilka event som ska lyftas fram under vilken tidsperiod under året. 
Destination Vaxholm arbetar inte så mycket med att skapa nya evenemang från grunden, då 
det enligt Lodén är för svårt med deras ringa personalstyrka. Istället bygger de vidare på de 
evenemang som finns på destinationen och K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus anser att 
om Destination Vaxholm får in fler aktörer till varje evenemang kommer dessa bli både större 
och bättre. 
Hultberg, ägare av Docks Vaxholm beskriver vidare att det sker mer aktiviteter i Vaxholm 
utanför sommaren än på sommaren, men syftar även på att dessa är mer riktade till Vaxholms 
lokalbefolkning eftersom de är så lokala.  
 
Destination Vaxholm bygger i dagsläget vidare på Vaxholms varumärke. Detta gör de genom 
att bygga på de grunder som finns idag samt en gemensam marknadsföringsplattform och ett 
gemensamt varumärke menar Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen. K. Wallin, ägare 
av Vaxholms brygghus vill även se en ökning av exponering av Vaxholms tradition, kultur 
och utvecklingspotential för att bygga vidare på Vaxholms varumärke och få en året-om 
turism. Fortsättningsvis beskriver K. Wallin att Destination Vaxholm samarbetar med 
“Stockholm Archipelago”, “Visitstockholm” och “VisitSweden” för att marknadsföra 
Vaxholm. De tar även emot journalister och agenter för att visa upp vad Vaxholm kan erbjuda 
för att de sedan ska exponera Vaxholm i sina hemländer. Hamilton, delägare och VD för 
Hamnkrogen förklarar vidare att organisationen inte har bekostat någon nationell 
marknadsföring eller stormarknadsföring då det är väldigt kostsamt. Istället har de direkt 
kommunikation med olika bolag och journalister, samt att Hamilton tror att det finns en plan 
för direktkommunikation, men denna skulle i sådana fall vara i digital form som är 
kostnadseffektiv. Vaxholm marknadsför sig även genom deras egen hemsida, samt är aktiva 
på sociala medier beskriver Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination 
Vaxholm. De ser gärna även att organisationen blir ett paraply i marknadsföringen för att 
denna ska bli starkare samt för att potentiella besökare ska se Vaxholm på ett annat sätt. 
Lodén fortsätter och beskriver att de även är med på mötes- och eventmässan för att exponera 
sig själva samt utskick i form av broschyrer till grannkommuner och lokaltidningen “Lotsen”.  
 

5.3	Vaxholms	Image	
 

“Småstadsidyll, pittoreskt, skärgårdsidyll, glass och äta.” – Hultberg, ägare av 
Docks Vaxholm 

 
Enligt Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm tänker de 
flesta besökare på sommar, sol, söderhamnen, mycket folk, äta glass, äta på restauranger, café 
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och hembygdsgården när de tänker på Vaxholm. Överlag ser utländska besökare skärgården 
som något exotiskt med landsbygd men även något väldigt spännande förklarar Lodén. 
Wannérus, ordförande i Vaxholms Villaägarförening menar att Vaxholm har en “rackarns 
image på ett positivt sätt i folks ögon”, att den är otrolig och har varit under modern tid. 
Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell beskriver att Vaxholm vill bli 
ansedd som en skärgårds stad nära Stockholms City med aktiviteter året runt. De vill att 
potentiella besökare ser på Vaxholm med en charm och ser destinationen som ett mål att göra 
utflykter till anser Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen. L. Wallin, conference 
manager på Kastellet beskriver att Vaxholms slogan är “Skärgårdens huvudstad” och därför 
vill de ses som ett komplement till Stockholm city, att det ska vara lätt att besöka Vaxholm 
om en turist besöker Stockholm. Motsägande berättar Lodén, turistansvarig och 
destinationsutvecklare för Destination Vaxholm att “Skärgårdens huvudstad” är en slogan 
framtagen av Vaxholms kommun och stad, men de på Destination Vaxholm inte nämner den 
särskilt ofta. Hultberg, ägare av Docks Vaxholm önskar att potentiella besökare ser Vaxholm 
som en utomhusgalleria, då det är ett svar på de som har tröttnat på gallerior. Vidare förklarar 
Hultberg att närheten till naturen, avsaknaden av turistfällor och Vaxholms breda utbud i 
förhållande till stadens storlek bör finnas med i besökares tankegång. K. Wallin, ägare av 
Vaxholms brygghus vill att historiken ska tas fram i potentiella besökares image över 
Vaxholm. Skärgårdsdelen av Vaxholm tror K. Wallin redan finns där, men den bör även 
bevaras och kompletteras med historiken samt nya aktiviteter. Destination Vaxholm vill 
förmedla att det händer mer i Vaxholm än deras marina beskriver Lodén, turistansvarig och 
destinationsutvecklare för Destination Vaxholm. De vill att potentiella besökare ska ha 
uppfattningen att de kan bo här, ha möjlighet att åka ut till andra öar, att det finns ett brett 
aktivitetsutbud samt att det är öppet året-om.  
 
Inom Destination Vaxholm finns det flertalet olika aktörer från olika grenar av näringslivet 
vilka samarbetar beskriver K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus. Detta gör att en del 
aktörer förmedlar samma image, och en del gör det inte. Haglund, marknad- och 
försäljningschef för Vaxholms Hotell menar att Vaxholms Hotell har en egen image vilken de 
vill förmedla, men syftar även på att den imagen går in i Destination Vaxholms image samt 
att Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell tror att alla aktörer vill 
förmedla eller har samma image. Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen berättar att 
Hamnkrogen till en viss del förmedlar samma image, men att det är en liten skillnad i 
budskapen. Vidare beskriver Hamilton att de kommunicerar sina event till 
destinationsutvecklaren i Vaxholm vilken sedan får bygga vidare på det om det ligger i linje 
med deras marknadsföring. Kastellet och Destination Vaxholm jobbar mot olika målgrupper 
återger L. Wallin, conference manager på Kastellet. Kastellet förmedlar sin image mot företag 
vilka är i behov av event, medan Destination Vaxholm arbetar mot den privata personen och 
turismen. Däremot ser L. Wallin, conference manager på Kastellet att deras image kan gå 
ihop mer då Kastellet försöker bli bättre på den privata marknaden. 
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5.4	Samarbetet	inom	Destination	Vaxholm	
 

“Jag tror den här stora, lyckliga familjen får man nog någonsin aldrig till eller 
om det är någon destination eller aktivitet som funkar på det sättet.” 
 - K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus 

 
Både stora och små företag är välkomna att ansluta sig till Destination Vaxholm och 
Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen beskriver att organisationen gärna ser en bredare 
spridning av aktörer som samarbetar. Detta innefattar inte endast turistbolag utan även t.ex. 
fastighetsägare och mäklare etc. för att förstärka hela Vaxholm som destination. Även Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm beskriver att destinationen 
är öppen för alla som vill bli medlemmar och föreningen har en prislista för medlemsavgiften 
vilket beror på vilken sorts aktör som vill ansluta sig, exempelvis betalar föreningar 500 
kronor i årsavgift, företag betalar utifrån hur många anställda de har, och fastighetsägare 
utifrån hur många kvadratmeter de äger. Däremot vill Lodén poängtera att medlemsavgiften 
är högre desto större vinning av besöksnäringen ett företag har. K. Wallin, ägare av Vaxholms 
brygghus fortsätter och beskriver att Destination Vaxholm inte har några begränsningar 
förutom att ett företag måste betala medlemsavgiften och sköta sig för att kunna vara med i 
föreningen. Däremot förklarar Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell 
att Destination Vaxholm vill ha många företag som medlemmar och därför är Destination 
Vaxholm snälla i den formen att företag vilka inte har råd med medlemsavgiften just nu får 
vara med ändå. Om Destination Vaxholm inte skulle vara öppna och välkomnande för nya 
aktörer skulle destinationen “skjuta sig själv i ryggen” menar L. Wallin, conference manager 
på Kastellet.  
 
Många medlemmar i Destination Vaxholm är även boende ute på Vaxholm och K. Wallin, 
ägare av Vaxholms brygghus beskriver att det är viktigt att lyssna på vad folk säger och 
tycker, samt att det finns denna öppenhet inom organisationen. L. Wallin, conference manager 
på Kastellet förklarar vidare att vid planering av evenemang och destinationsutveckling finns 
det en tanke om vad som är bäst för lokalbefolkningen, och att Destination Vaxholm måste ha 
dem i åtanke. Hultberg, ägare av Docks Vaxholm som är såväl medlem i Destination 
Vaxholm och boende på destinationen anser att organisationen lyssnar på lokalbefolkningen. 
Wannerus, ordförande i Vaxholms Villaförening menar att Vaxholms Villaägarförbund har en 
passiv roll inom organisationen men att de kan ses likt en representant för lokalbefolkningen, 
däremot är de inte speciellt engagerade i organisationen. Wannérus utvecklar med att där gör 
de inte den största nyttan, utan att samarbetet mellan kommunen och näringsidkarna hittar 
bättre lösningar, och att dessa lösningar är förenliga med deras egna intressen. Hamilton, 
delägare och VD för Hamnkrogen beskriver att de evenemang vilka inte fungerar för 
lokalbefolkningen inte skulle funka alls, och att lokalbefolkningen hålls i åtanke. Däremot 
finns det ingen direkt kanal eller fråga riktad till lokalbefolkningen, men dessa är välkomna 
att komma med input. Det finns inget etablerat samarbete med lokalbefolkningen i dagsläget 
förklarar Hamilton, då det är svårt att hitta vägar eller plattformar där allas åsikter vägs in. 
Destination Vaxholm marknadsför sig mycket till lokalbefolkningen och evenemangen de 
skapar är framförallt till för de boende på orten menar Haglund, marknad- och 
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försäljningschef för Vaxholms Hotell. Destination Vaxholm annonserar vad som händer i 
staden genom exempelvis lokaltidningen Lotsen, samt att frukostmötena vilka organisationen 
har är ett bra forum där lokalbefolkningen kan vara med och påverka. Lodén, turistansvarig 
och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm syftar på att Destination Vaxholm vill nå 
lokalbefolkningen och att det handlar mycket om information och marknadsföring. 
Lokalbefolkningen kan nå informationen genom affischering och deras hemsida. Lodén 
menar att mycket av arbetet Destination Vaxholm gör är just för lokalbefolkningens skull.  
 
Vaxholms kommun är även delaktig i Destination Vaxholm, genom en representant vilken 
sitter med i styrgruppen beskriver K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus. För närvarande är 
det en destinationsutvecklare och chef över turistbyrån, Mikaela Lodén som sitter på båda 
stolarna. Därigenom kan kommunen snabbare ta upp frågor vilka berör destinationen, 
exempelvis om bättre skyltning, eller en ny linfärja till Kastellet beskriver Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm. Kontakten med 
kommunen fungerar väl menar L. Wallin, conference manager på Kastellet och Hamilton, 
delägare och VD för Hamnkrogen beskriver att Destination Vaxholm samt Vaxholms 
Kommun har ett väldigt starkt och nära samarbete med kontinuerlig dialog. K. Wallin, ägare 
av Vaxholms brygghus tror att flera aktörer som har agerat i Vaxholm under en längre tid 
anser att det är ett bättre samarbete mellan dem och kommunen i dagsläget samt att om de 
kommer bra överens med kommunen, kan destinationen utvecklas bättre.  
 
Destination Vaxholm är ingen toppstyrd organisation utan uppfattas istället av Wannérus, 
ordförande i Vaxholms Villaförening såsom platt. Hamilton, delägare och VD för 
Hamnkrogen beskriver att alla medlemmar är jämlika och har samma möjlighet att ta sig fram 
i organisationen, medan Wannérus menar att det kan vara på det sättet att de medlemmar vilka 
representerar större organisationen även är de som har mest att säga till om. K. Wallin, ägare 
av Vaxholms brygghus beskriver däremot att de medlemmarna vilka är mindre aktörer har 
haft precis lika mycket, om inte mer inflytande än vad de större aktörerna har haft. Vid 
årsmöten för Destination Vaxholm är det val om vilka som ska sitta i styrgruppen, och 
generellt är det de personer vilka sitter i styrgruppen som tar besluten beskriver Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm. Hamilton, delägare och 
VD för Hamnkrogen utvecklar detta resonemang och berättar att det inte finns någon hierarki 
inom organisationen förutom just styrgruppen vilka har en ledande roll för att driva fram 
verksamheten. Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell som 
representerar Vaxholms hotell anser sig inte ha mer inflytande i organisationen även då de är 
en större aktör, och har svårt att se att andra aktörer skulle se det så. Hultberg, ägare av Docks 
Vaxholm beskriver däremot att det alltid finns medlemmar vilka är bra på att marknadsföra 
sig själva inom organisationen och därigenom är duktiga på att ta för sig. Avslutningsvis 
menar K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus att “Destinationen är nummer ett, och de 
enskilda företagen kommer som nummer två”.  
 
Haglund, marknad- och försäljningschef för Vaxholms Hotell beskriver att tilliten mellan de 
olika medlemmarna är “fantastisk” och att samarbetet mellan aktörerna är bättre idag. 
Exempelvis menar Haglund att Vaxholms hotell och Kastellet är konkurrenter men 
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samarbetar ändå genom Destination Vaxholm, och att övriga medlemmar inom föreningen har 
införstått att via samarbete så kan de generera mer affärsverksamhet för alla inblandade. 
Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen upplever även att det finns en tillit mellan alla 
aktörer inom Destination Vaxholm och Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för 
Destination Vaxholm fyller på med att det även finns en positiv andra, god stämning och att 
medlemmar vågar skapa samarbeten. Hultberg, ägare av Docks Vaxholm anser sig aldrig 
upplevt en situation där tilliten behöver ifrågasättas, utan istället har samarbete skapats, 
framförallt ifrån kommunen. Det går mot rätt riktning och tilliten håller på att byggas upp 
anser L. Wallin, conference manager på Kastellet och Destinationen har långt kvar men 
aktörerna försöker ändå att prata ihop sig för att göra destinationen Vaxholm bättre. 
Wannérus, ordförande i Vaxholms Villaförening anser sig själv inte har någon kunskap 
angående tilliten mellan olika aktörer, men misstänker att det finns flera olika intressen från 
olika aktörer inom organisationen, som i de flesta organisationen i denna kategori. Människor 
har olika viljor men det viktiga för Destination Vaxholm är att överbrygga motsättningar 
mellan medlemmarna och få de inblandade att inse att de ska dra åt samma håll. På så sätt 
vinner alla inblandade anser K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus.  
 
Angående långsiktigt engagemang beskriver K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus att alla 
är nog införstådda i att arbetet med få turism året om till Vaxholm är ett långsiktigt 
engagemang. Medlemmarna förstår att vi står på flera ben berättar Hamilton, delägare och 
VD för Hamnkrogen. Det är inte en snabb utveckling med arbetet att bygga upp en långsiktig 
turism, men den tanken finns bland de olika medlemmarna utvecklar Hamilton. Sen finns det 
olika aktörer inom föreningen som tror att detta tar 15 år, medan andra gärna ser att det 
händer saker redan i sommar menar Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för 
Destination Vaxholm. Därför måste Destination Vaxholm jobba på två fronter, både med små 
och stora steg samtidigt för att inte tappa medlemmar. Hultberg, ägare av Docks Vaxholm 
beskriver att Vaxholm inte har råd med att arbetet tar 10 år, det är för lång tid. Många aktörer 
blöder ute på Vaxholm just nu och vill gärna se förändring på mellan 3-5 år. 
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6 Analys     
I detta avsnitt kommer vi att ställa de empiriska data mot studiens teoretiska referensram. 
_____________________________________________________________________
     

6.1	Vaxholms	Varumärke	
Anholts (2010, s. 12) första idé är att destinationer måste engagera sig i sin omvärld för att 
influera den allmänna uppfattningen om destinationen. Detta kan en destination lyckas med 
genom samarbete samt genom att skapa nya organisationer (Anholt, 2010 s.12). Tidigare 
fanns det ett projekt vid namn “Klustret” ute på Vaxholm vars uppgift var att undersöka hur 
destinationen kunde utvecklas utifrån en satt skärgårdsstrategi. Vid projektets avslut insåg 
kommunen att initiativet var värt att satsa på och därför skapades Destination Vaxholm 
tillsammans med en destinationsutvecklare/projektledare. Denna ekonomiska förening är ett 
forum för många olika aktörer ute på Vaxholm där samarbetet mellan dessa stärks och 
destinationen kan utveckla ett varumärke samt en image. Inom Destination Vaxholm finns det 
medlemmar inom offentliga sektorn, turismsektorn, lokalbefolkningen samt företag utanför 
turismsektorn.  
 
Anholts (2010, s.12) andra idé är att en destinations rykte stöttar varje transaktion som görs av 
besökare men att ägaren av varumärket på destinationen kan inte direkt kontrollera ryktet. 
Respondenterna i studien pekar på att destinationen har ett rykte om sig som en sommarstad. 
En image vilken medlemmarna inom Destination Vaxholm är medvetna om och ser som ett 
problem. Likt Anholt (2010, s. 12) kan inte Destination Vaxholm direkt kontrollera sitt rykte, 
men det finns ett pågående arbete för att försöka ändra ryktet/imagen. Anholt (2010, s. 12) 
beskriver att destinationens rykte är en tillgång vilket måste skötas och försvaras under en 
längre period. Respondenterna är medvetna om destinationens rykte och image, samt anser att 
denna är positiv. Destination Vaxholm försöker att arbeta ifrån imagen Vaxholm har som 
“Sommarstad” och vill att potentiella besökare ska se Vaxholm som en året-runt destination. 
Med det sagt vill de även bygga vidare på att det är en skärgårds stad värd ett besök under 
sommaren, men att det även går att besöka Vaxholm under andra årstider.  
 
Anholts (2010, s. 12) fjärde idé är att få olika grupper att samarbeta på destination under en 
gemensam vision. I linje med Anholts idé har Destination Vaxholm en vision samt flera mål 
vilka de olika medlemmarna gemensamt arbetar för att nå. Utifrån intervjuerna med 
respondenterna så verkar det finnas en oenighet om vad exakt visionen är för Destination 
Vaxholm, och vilka de olika delmålen är för destinationen. Exempelvis menar både Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm och K. Wallin, ägare av 
Vaxholms brygghus att ett mål är att Vaxholms ska placeras inom topp 5 mest besökta 
destinationerna i Sverige. K. Wallin menar även att visionen för Destination Vaxholm är att få 
bort den säsongsbetonade turismen och få året-om aktiviteter, vilket är samma som Hultberg, 
ägare av Docks Vaxholm menar är ett mål för organisationen. Anholts (2010, s. 12) femte och 
sista idé är att en destination ska marknadsföra sina innovationer istället för vad den har gjort 
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tidigare. Destination Vaxholm marknadsför i dagsläget ett årshjul där de lyfter fram vilka 
aktiviteter vilka sker under året på destinationen. Detta årshjul är en innovation från 
destinationens sida vilket går i linje med Anholts idé. Däremot innefattar årshjulet endast 
evenemang och attraktioner vilka har funnits på Vaxholm under en längre tid. Det är dessa 
evenemang och attraktioner vilka de olika aktörerna inom Destination Vaxholm försöker 
förbättra och utöka genom samarbetet.  
 

6.2	Varumärket	Vaxholm	och	deras	relationer	
Hankinson (2003) beskriver att ett varumärkes personlighet är uppbyggt av funktionella, 
konkreta attribut och symboliska, ogripbara attribut. Varumärket Vaxholm försöker skapa en 
personlighet där varumärket förmedlar att destinationen är öppet året om, och är inte enbart 
ett besöksmål på sommaren. Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination 
Vaxholm menar att Vaxholms logga handlar om att det är den lilla staden i närheten av 
Stockholm men är en helt annan värld. K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus berättar att 
Vaxholm även är känt som “Skärgårdens huvudstad” där just den potentialen inte är fullt 
utnyttjad. Destinationen har medel för att skapa konkreta attribut vilket förmedlar att de har 
öppet året om, såsom aktivitetshjulet vilket visar vad som sker året runt samt att de 
samarbetade aktörerna har en vilja att ha öppet året runt. Positionering av varumärket visar på 
vilket sätt en destination både skiljer sig och är lik andra, konkurrerande destinationer 
(Hankinson, 2003). Det finns många olika destinationer i Stockholms skärgård, däremot finns 
det ett fåtal städer ute i skärgården enligt Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för 
Destination Vaxholm. En av Vaxholms styrkor och vad som skiljer Vaxholm från andra 
destinationer i skärgården är att Vaxholm är en stad och har ett brett utbud av restauranger 
samt en handelsgata menar Lodén. Däremot samarbetar även Destination Vaxholm med andra 
destinationer och jämför idéer med de destinationer vilka redan har starka varumärken såsom 
Utö, Sandhamn och Grinda. Hankinsons (2003) tredje element av en destinations identitet är 
att såväl personligheten som positioneringen måste vara rotade i verkligheten om varumärket 
ska fungera. Varumärkets personlighet är att Vaxholm är öppet året-runt och positioneringen 
är att Vaxholm är en riktig stad med ett brett utbud av både shopping och restauranger. 
Utifrån våra intervjuer är dessa två element rotade i verkligheten och stämmer överens med 
Hankinsons (2003) teori. Viljan att destinationen ska vara öppen året runt finns genom hela 
organisationen och det framarbetade årshjulet visar konkret på att det finns möjligheter till 
aktiviteter året om. Det finns även vissa aktörer vilka arbetar mer mot företag, exempelvis 
Kastellet, vilket kan driva besökare till Vaxholm under årets alla månader. Positioneringen är 
rotad i verkligheten då Hultberg, ägare av Docks Vaxholm i sin intervju talade om att det 
finns flertalet butiker och restauranger vilka är i behov av en levande stad för att överleva.  
 
En av Hankinsons (2003) varumärkesrelationer är den med “primary services” vilka krävs för 
att varumärket ska kunna levereras ut. Destination Vaxholm vill skapa ett starkt varumärke 
för Vaxholm och få besökare ut till destinationen året om. Inom organisationen finns det 
aktörer inom hotell, restauranger, aktiviteter och shopping vilka är de primära tjänsterna vilka 
Hankinson (2003) beskriver. Teorin beskriver även att det är dessa relationer som stärker 
leveransen av varumärket genom deras tjänster (Hankinson, 2003). Genom att Destination 
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Vaxholm har dessa aktörer från de primära tjänsterna vilka samarbetar för att förstärka 
varumärket, bygger även dessa aktörer upp varumärket. Aktörerna är även med och utvecklar 
samt förstärker de aktiviteter och evenemang, Destination Vaxholm vill kommunicera ut. 
Detta gör att relationen mellan de primära tjänsterna och varumärket ligger i hjärtat av 
centralvärdet, och i linje med det Hankinson (2003) vill förmedla.  
Ytterligare en relation är den mellan varumärket och de sekundära tjänsterna enligt Hankinson 
(2003). Dessa innefattar exempelvis transport, hygienfaciliteter samt miljön där tjänsterna 
utspelar sig (Hankinson 2003). Gunn (2002, s. 28) menar att ett samarbete mellan privata och 
offentliga aktörer på en destination krävs för en lyckad planering av turismen. Gunn (2002, s. 
267) syftar även på att turismen måste utvecklas i samverkan med de bredare målen för 
destinationen. Destination Vaxholm och Vaxholms kommun har ett nära samarbete. Detta 
samarbete grundar sig i att Vaxholms kommun investerar lika mycket i medlemsavgift som 
resterande medlemmar har lagt in. Genom detta samarbete kan de olika aktörerna inom 
Destination Vaxholm ha en närmare kontakt med kommunen angående frågor vilka rör 
destinationen. Exempelvis har Destination Vaxholm kunna lyfta fram frågor rörande bättre 
skyltning på destinationen för turisterna. Ytterligare exempel är en ny linfärja för att öka 
tillgängligheten till Kastellet för besökare. Hankinson (2003) menar att varje tjänst kan ha ett 
eget “brandscape” vilket innefattar hur de olika tjänsterna interagerar tillsammans i helhet. 
Genom att Destination Vaxholm är ett samlat forum för flera olika aktörer, skapar dessa även 
ett större “brandscape” vilket sträcker sig ifrån de enskilda aktörerna och istället inkluderar 
hela Vaxholms stad vilket stödjer Hankinsons (2003) teori. Eftersom Vaxholms kommun är 
delaktig i Vaxholms varumärkesuppbyggnad, har Vaxholm möjlighet till att utvecklas mot 
både kommunen och Destination Vaxholms mål, vilket stämmer överens med Gunn (2003, s. 
267).  
 
Den tredje relationen är mellan varumärket samt media och kommunikation (Hankinson, 
2003). Destinationens varumärke kommer inte vara hållbart om identiteten inte är konsistent, 
samt att det krävs relationer med lokal, nationell och internationell media (Hankinson, 2003). 
Hankinson (2003) menar även att destinationen måste kommunicera ut ändringarna på 
destinationen samtidigt som de sker. Horner och Swarbrooke (Horner och Swarbrooke 1996, 
refererad i Baker & Cameron, 2008, s. 81) antyder att marknadsföringen av en destination 
genom turism ska vara ett hjälpmedel, och inte ett mål. Destination Vaxholm har möjlighet till 
att framföra en konsistent identitet eftersom aktörerna på destinationen måste komma överens 
om vad det är de vill förmedla. De marknadsför sig genom flera olika kanaler och samarbeten 
såsom lokaltidningen Lotsen, VisitStockholm, VisitSweden och Stockholm archipelago. De 
tar även emot agenter och journalister från olika länder vilka förmedlar sin version av besöket 
vilket kan försvåra arbetet om en konsistent identitet. Destination Vaxholm försöker ändra sin 
image till att den ska bli en året-runt stad, men motsägande till Hankinson, kommunicerar 
Destination Vaxholm inte ut ändringar, utan istället vad som redan finns att göra runt hela året 
på Vaxholm, och hur de har förstärkt dessa aktiviteter. Destination Vaxholm har inte som mål 
att enbart marknadsföra sig som en året-runt destination, utan istället att förlänga 
turistsäsongen. Detta gör att deras marknadsföring av destinationen endast är ett hjälpmedel 
och går i linje med Horner och Swarbrooke (Horner och Swarbrooke 1996, refererad i Baker 
& Cameron, 2008, s. 81). 
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Den sista varumärkesrelationen enligt Hankison (2003) är “Consumer relationship” vilken 
innefattar lokalbefolkningen och lokala företags anställda. Flertalet av de olika aktörerna vilka 
ingår i Destination Vaxholm är även bosatta ute på Vaxholm. Hankinson (2003) menar att 
destinationsutvecklare måste ta hänsyn till lokalbefolkningen och anställda på lokala företag, 
vilket gör att denna del av relationen går att uppnå för Destination Vaxholm. Eftersom det är 
många som såväl jobbar inom Destination Vaxholm och bor där ute har de möjlighet att se 
destinationens utveckling ur båda synvinklarna. Vaxholms Villaägarförbund är även med i 
Destination Vaxholm vilka skulle kunna representera lokalbefolkningen i diverse frågor även 
fast de är en passiv medlem. Däremot finns det inget direkt forum för lokalbefolkningen vilka 
står utanför organisationen att kunna vara med att påverka, men de är välkomna att komma 
med input om de vill menar Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen. Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm syftar på att mycket av det 
arbetet vilket Destination Vaxholm gör är just för lokalbefolkningens skull.  
 

6.3	Samarbetet	inom	Destination	Vaxholm	
van Gelder (2011, s. 39) beskriver att partnerskapet i en destinations varumärke måste 
inkludera alla nyckelintressenter vilka kan forma stadens framtid. Destination Vaxholms 
medlemmar sträcker sig från Vaxholms kommun, till medlemmar både inom och utanför 
turismsektorn samt till en viss del, lokalbefolkningen. Genom denna breda medlemsgrupp 
överensstämmer det att Destination Vaxholm inkluderar alla nyckelintressenter vilka van 
Gelder beskriver. Vidare menar van Gelder (2011, s. 39) att de olika aktörerna inom 
partnerskapet måste se varandra som jämlika och arbetet med varumärket som ett initiativ de 
tagit tillsammans. Inom Destination Vaxholm har alla medlemmar, stora som små aktörer 
samma rösträtt vid årsmötet där omröstning för styrgruppen görs. Därigenom är alla aktörer 
jämlika. Däremot finns det en ojämn maktbalans då det är de personer vilka sitter i 
styrgruppen som bestämmer vad ska göras och inte göras. Respondenterna beskriver även att 
de ser de andra medlemmarna som jämlika. K. Wallin, ägare av Vaxholms brygghus menar 
även att de mindre aktörerna har precis lika mycket inflytande som de större, det är de 
medlemmarna med bra idéer vilka lyfts fram. Destination Vaxholm skapades genom ett 
samarbete mellan kommunen och olika aktörer, samt att det är frivilligt att gå med i 
organisationen. Detta medför att varumärkesarbetet som görs ses som ett initiativ de arbetar 
och bedriver tillsammans, vilket van Gelder beskriver. Teorin innefattar även att 
partnerskapet inte ska påverkas av politiska förändringar samt de måste vara öppna till nya 
medlemmar (van Gelder, 2011, s. 39). Då kommunen är delaktig i arbetet med Destination 
Vaxholm kan politiska ändringar rubba relationen Destination Vaxholm har med kommunen. 
Däremot kan inte denna studie fastställa om partnerskapet är starkt eller svagt nog för att 
påverkas av politiska förändringar. Organisationen är öppen för nya medlemmar och vill 
rekrytera så många som möjligt, vilket gör att den ligger i linje med van Gelders teori.  
 
van Gelder (2011, s. 39) visar på att arbetet med att utveckla en destinations varumärke är ett 
långsiktigt engagemang och därför måste aktörerna vara medvetna om att detta tar lång tid. 
Det finns en delad uppfattning inom Destination Vaxholm, där flera respondenter menar på att 
organisations medlemmar är medvetna om att detta arbete tar långt tid, däremot menar 
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Hultberg, ägare av Docks Vaxholm att de inte har den tiden på sig, utan att arbetet måste 
fortskrida snabbt. Lodén, turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm 
beskrev även att organisationen är medvetna om att det finns dessa två olika falanger och 
därför måste de jobba på båda fronter samtidigt för att inte förlora medlemmar. Aktörerna 
inom partnerskapet måste skapa en gemensam vision över framtiden samt att denna vision 
måste placeras över de individuella aktörernas visioner skriver van Gelder (2011, s. 40). 
Destination Vaxholms vision är framarbetad av de som grundade organisationen, och inte 
med alla medlemmar inom partnerskapet, vilket går emot van Gelders teori. Enligt K. Wallin, 
ägare av Vaxholms brygghus är visionen att få året-om aktiviteter till Vaxholm och att få bort 
den säsongsbetonade turismen. Därigenom är visionen placerad över de individuella 
aktörernas behov och vision, alltså att den inte gynnar någon eller några enskilda aktörer utan 
istället utarbetad för att hela destinationen ska gynnas och går i linje med van Gelders teori. 
Partnerskapet måste arbeta med ett delat ansvar för att uppnå sina mål samt att det måste 
finnas ett förtroende och en tillit mellan de olika aktörerna (van Gelder, 2011, s. 40). 
Destination Vaxholm har en framröstad styrgrupp vilken kan bytas ut vid varje årsmöte. 
Styrgruppen består av medlemmar i organisationen och är även de som tar besluten, vilket gör 
att ansvaret över arbetet är delat. Organisationen har inte funnits allt för länge, och i dagsläget 
finns det en grundläggande tillit mellan medlemmarna och respondenterna har angett att det 
inte har funnits någon anledning till att ifrågasätta tilliten mellan varandra än så länge.  
 
Vidare menar van Gelder (2011, s. 40) att partnerskapet ska ha möten angående byggandet av 
varumärket och sedan bör arbetet göras vid en annan tidpunkt. Destination Vaxholm har 
frukostmöten flera gånger per år, samt större årsmöten där de planerar och strukturerar sitt 
arbete. Sedan ska partnerskapet även arbete i mindre grupper för olika projekt (van Gelder, 
2011, s. 40). Själva arbetet med varumärket och att få bort den säsongsbaserade turismen görs 
däremot vid andra tillfällen, vid deras aktiviteter och evenemang året om på destinationen. 
Alla medlemmar är inte delaktiga i alla evenemang och aktiviteter vilket stämmer överens 
med van Gelders tanke om att partnerskapet ska arbete i mindre grupper. Teorin beskriver att 
de olika aktörerna inom partnerskapet har möjlighet till att kommunicera varumärket ur sitt 
egna perspektiv, men att detta perspektiv måste stämma in med de andra aktörernas 
perspektiv (van Gelder, 2011, s. 41). Själva organisationen har ett varumärke de vill 
kommunicera ut, däremot utifrån våra respondenters svar, finns det olika sorters 
kommunikation som görs enskilt. Detta då några av respondenterna har ett liknande 
varumärke med Destination Vaxholm, medan andra har ett som skiljer sig. Lodén, 
turistansvarig och destinationsutvecklare för Destination Vaxholm ser gärna en samlad 
marknadsföring för att göra varumärket starkare, men att organisationen inte säger emot om 
medlemmarna vill kommunicera ut detta själva. Hamilton, delägare och VD för Hamnkrogen 
beskriver att de kommunicerar liknande, men att imagen av varumärken skiljer sig lite mellan 
hamnkrogen och Destination Vaxholm. De aktörer vilka tar de besluten som gör varumärket 
en verklighet måste vara helt insatta i varumärket skriver van Gelder (2011, s. 41). Inom 
organisationen är det medlemmarna vilka bygger på varumärket som även tar besluten, vilket 
följer van Gelders teori. Ytterligare medhåll får den när Vaxholms villaägarförening vilka är 
medlemmar i organisationen, inte är helt insatta i varumärket och tar inte heller beslut för det. 
van Gelder (2011, s. 41) syftar på att investeringar med en större påverkan på hur 
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destinationen fungerar måste gå i linje med varumärke annars kan destinationen tappa 
trovärdighet. Vaxholm kommer inom en snar framtid öppna en linfärja vilken tillåter besökare 
att enklare komma till kastellet året om som går ihop med vad varumärket vill förmedla. 
Kommunen har även investerat sina egna pengar för att göra Destination Vaxholm en 
möjlighet för att få ett bättre samarbete med hur Vaxholm som destination kan få bort den 
säsongsbaserade turismen. Slutligen menar van Gelder (2011, s. 42) att partnerskapet måste 
komma överens och ha en vilja till att mäta och utvärdera sitt arbete. Utifrån våra 
respondenters svar så finns det inte överenskommit om hur Destination Vaxholm ska mäta sin 
framgång eller utvärdera sitt arbete. Däremot menar Lodén, turistansvarig och 
destinationsutvecklare för Destination Vaxholm att det kommer bli utvärderat inom 3 år av 
kommunen, samt att de utvärderar sina olika evenemang och mäter turistantalet. Men en 
övergripande plan om hur Destination Vaxholm ska utvärdera och mäta sitt arbete finns inte i 
dagsläget.  
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7 Slutsats      
I detta avsnitt besvaras studiens tre forskningsfrågor utifrån studiens analys av den empiriska 
data. Sedan besvaras studien syfte med att sammanfatta resultatet.  
__________________________________________________________________________ 
 

7.1	Hur	bygger	Vaxholm	upp	sitt	varumärke?	
I linje med Anholts (2010, s. 12) första idé har Vaxholm engagerat sig i sin omvärld och 
skapat en ny organisation, Destination Vaxholm för att bygga upp och förmedla Vaxholms 
varumärke. Destination Vaxholm är medveten om Vaxholms nuvarande rykte som en 
“sommarstad” och vill påverka detta genom ett gemensamt varumärke. Däremot är det 
nuvarande ryktet delvis positivt då den driver turister ut till Vaxholm under 
sommarmånaderna. Vaxholms varumärke byggs upp genom ett årshjul där Destination 
Vaxholm vill marknadsföra att det finns evenemang och aktiviteter året om på destinationen, 
och inte endast på sommarmånaderna. Medlemmarna i organisationen bygger vidare och 
utvecklar de redan befintliga evenemangen för att göra varumärket till en verklighet. Däremot 
går detta emot Anholts (2010, s. 12) uppfattning då han menar att en destination istället bör 
marknadsföra sina innovationer och inte vad destinationen har gjort tidigare. Utifrån 
Hankinsons (2003) modell är Vaxholms varumärkes personlighet, eller identitet, att Vaxholm 
har öppet året om. Varumärkets positionering är att Vaxholm har en stad, och detta är deras 
konkurrensfördel då inte alla destinationer ute i Skärgården har en lika välutvecklad 
stadskärna som Vaxholm. Det går även att se att dessa två delar är rotade i verkligheten och 
går i linje med Hankinsons (2003) teori då staden har ett utbud av shopping och 
restaurangmöjligheter samt att Destination Vaxholms aktivitetshjul visar på att det finns 
möjligheter till aktiviteter och evenemang året om, inte bara på sommaren.  
 

7.2	Vilka	aktörer	samarbetar	för	att	identiteten	i	Vaxholms	varumärke	ska	bli	
varumärkets	image?	
Överensstämmande med Anholt (2010, s. 12) har Destination Vaxholm samlat en grupp av 
aktörer från olika sektorer inom näringslivet för att arbeta under en gemensam vision, att bli 
en året-om destination istället för att endast ha ett rykte som en sommarstad. Genom den 
ekonomiska föreningen har de olika medlemmarna ett forum där nya möjligheter och 
förbättringsområden kan diskuteras. Medlemmarna inom Destination Vaxholm samarbetar i 
de olika evenemangen och aktiviteterna de vill marknadsföra ut till potentiella besökare, och 
förstärker samt förbättrar dessa. Medlemmarna anser att genom att hjälpa varandra, har de 
möjlighet att förlänga turistsäsongen för Vaxholm. Hankinson (2003) tar upp 4 olika 
varumärkesrelationer i sin modell som ett varumärke bör ha för att göra varumärkesidentiteten 
till varumärkets image. Destination Vaxholm har medlemmar och relationer i alla de olika 
delarna, såsom kommunen för exempelvis access och hygienfaciliteter, lokalbefolkningen då 
flera medlemmar inom organisationen även är bosatta på destinationen, primära tjänster 



32	
	

såsom Vaxholms Hotell och Kastellet samt media relationer då de samarbetar med 
VisitStockholm, VisitSweden och Stockholm archipelago för marknadsföring.  
 

7.3	Hur	fungerar	aktörernas	samarbete	inom	Vaxholm	varumärkesuppbyggnad?	
Samarbetet grundar sig i den ekonomiska föreningen Destination Vaxholm. De aktörer som 
önskar att vara med får betala in en medlemsavgift vars storlek grundar sig på hur stor 
aktörens företag är. Varje år väljs en styrgrupp genom ett val där varje medlem har lika stor 
rösträtt. Utifrån de olika de olika delarna i van Gelders (2011, s. 36-42) teori, stämmer 
flertalet punkter överens med verkligheten. Inom organisationen ser medlemmarna varandra 
som jämlika, men däremot finns det en ojämn maktbalans då styrgruppen tar de slutgiltiga 
besluten. Det finns även en möjlighet att politiska ändringar ute på Vaxholm kan rubba 
relationen organisationen har med kommunen. I linje med van Gelder (2011, s. 39) är 
Destination Vaxholm öppen för nya medlemmar då de vill ha så många medlemmar som 
möjligt, det finns ett delat ansvar och grundläggande tillit samt att de planerar arbetet för 
varumärket vid en tidpunkt men gör arbetet vid en annan. Ytterligare punkter vilka följer 
teorin är att investeringar vilka görs på Vaxholm för turismen går med varumärket då 
kommunen är delaktig i organisationen samt de som tar besluten inom Destination Vaxholm 
är helt insatta i varumärket då detta är styrgruppen. 
 
De delarna vilka går emot van Gelders (2011, s. 36-42) teori är att alla medlemmar inte har 
förstått eller inte kan acceptera att detta är ett långsiktigt projekt, visionen är inte skapad av 
alla aktörer utan endast de som var med i början samt att olika medlemmar kommunicerar ut 
varumärkesidentiteten olika. Motsatt mot van Gelders (2011, s. 42) teori tycks det inte finnas 
en vilja att mäta och utvärdera deras arbete då det inte finns en klar plan på hur denna ska 
göras och när. Sammanfattningsvis följer Destination Vaxholm van Gelders (2011, s. 36-42) 
teori om partnerskap på 6 av 10 punkter, vilket gör att teorin fungerar i verkligheten, men att 
Destination Vaxholm även har en del arbete kvar för att förbättra deras samarbete.  
 
 

7.4	Att	undersöker	hur	en	destination	bygger	upp	ett	varumärke	för	att	på	så	vis	
förmedla	en	gemensam	image.		
Utifrån denna fallstudie kan vi dra slutsatsen att ett sätt att bygga upp en destinations 
varumärke är genom att skapa en förening. Via denna förening har destinationen möjlighet att 
diskutera de problem den anser sig själva ha i olika sektorer och få till lösningar. Föreningen 
kan vara ett öppet forum där olika aktörer tillsammans diskuterar hur de vill forma sin 
framtid; vad som är värt att utveckla och vad som är värt att avveckla. Aktörerna har även 
möjlighet att komma fram till den identitet de vill att varumärket ska ha, och sedan 
gemensamt kommunicera ut detta för att den ska ha en större slagkraft.  
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8 Avslutande diskussion 
Avsnittet tar upp våra egna reflektioner angående Destination Vaxholms arbete och avslutas 
med en diskussion angående studiens trovärdighet och äkthet. 
__________________________________________________________________________ 
 
Som avslutande kommentarer vill vi som har genomfört denna studie skriva ner våra egna 
reflektioner och tankar över studien och över arbetet som Destination Vaxholm gör. Utifrån 
studien kan vi se att det råder en viss förvirring hos medlemmarna om vilken den 
framarbetade visionen för föreningen är samt vilka målen är. Genom våra intervjuer så 
upptäckte vi att respondenterna gav olika svar på organisationens vision och mål. Vad några 
respondenter angav som vision, angav andra som mål och vise versa.   
Detta gör deras arbete svårare då organisationens mål och delmål ska uppnås för att 
organisationen ska kunna röra sig mot visionen. Samtidigt som det försvårar organisationens 
arbete mot visionen så försvårar det rekryteringen av nya medlemmar med en inkonsekvent 
förmedling av organisationens vision och mål. 
Organisationen bör även tydliggöra med sina medlemmar exakt vilken identitet de vill 
förmedla genom varumärket Vaxholm och hur de olika aktörerna kan samverka med sina 
egna varumärken för att ytterligare förstärka Vaxholms varumärke.  
 
Då vissa respondenter har meddelat att de aktiviteter och evenemang som finns på Vaxholms 
årshjul i dagsläget är mestadels för lokalbefolkningen bör Destination Vaxholm inte enbart 
fokusera på att utveckla dessa, utan även skapa nya innovationer, aktiviteter och evenemang. 
Genom detta anser vi att Vaxholm kan tilltala mer besökare året-om med ett bredare 
aktivitetsutbud på destinationen. Vi anser även att samarbetet med Stockholm Archipelago 
bör även utvecklas. Utifrån det vi har förstått är det inte enbart Vaxholm som har en tydlig 
image som “sommardestination” utan att det finns över hela Stockholms skärgård. Detta kan 
försvåra arbetet med att ändra Vaxholms image, om Stockholms skärgårds totala image också 
är att det är ett resmål för sommaren. Därför bör Destination Vaxholm försöka påverka 
Stockholm Archipelago att även dessa ska arbeta mer mot att hela Stockholms skärgård ska 
ha en image som tyder på att det är ett besöksmål över hela året.  
 
Avslutningsvis ser vi en stor potential med Destination Vaxholm och Vaxholms varumärke då 
de har lyckats att få ett samarbete med alla olika aktörer i olika sektorer. Ytterligare fördelar 
är att kommunen är väldigt delaktig samt att det finns en stark vilja hos medlemmarna att 
förbättra Vaxholm som destination.  
 

8.1	Förslag	till	vidare	forskning	
Då Destination Vaxholm är en nystartad förening och har en lång väg att gå för att nå deras 
mål skulle en uppföljning på detta arbete vara intressant. Den studien skulle kunna innefatta 
en djupare forskning om hur aktörernas samarbete har utvecklas under åren samt även 
innehålla hur besökare ser på Vaxholm, om varumärkets identitet har lyst igenom. Det vore 
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även intressant att se en komparativ studie där två stycken destinationer jämförs och 
forskningen belyser skillnaderna på hur aktörer samarbetar samt hur varumärket byggs upp.  
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Bilagor 
Bilaga 1 
Intervjufrågor ställda till aktörer som sitter i styrgruppen: 
Vad är Destinations Vaxholm vision och hur har denna arbetats fram? 
Har ni undersökt andra destinationer och på så vis positionerat er annorlunda? 
Tar ni hänsyn till lokalbefolkningen vid ert arbete att öka turismen till Vaxholm? 
Långsiktiga mål? 
 
Vilken Image förmedlar Vaxholm just nu? 
Hur förmedlar ni imagen, gemensamt eller var för sig? 
 
Hur ser samarbetet ut mellan olika aktörer? 
Finns det någon hierarki inom Destination Vaxholm eller är alla aktörer jämlika? 
Hur startade viljan att samarbeta? 
Finns det något samarbete mellan organisationen, lokalbefolkningen och Vaxholm stad? 
Är ni öppna för nya aktörer och medarbetare? 
Finns det en tillit mellan aktörerna? 
Utvärderar ni det arbete ni gör? 
 
Bilaga 2 
Intervjufrågor ställda till aktörer som inte är med i styrgruppen: 
Vad är Destinations Vaxholm vision och hur har denna arbetats fram? 
 
Vilken Image förmedlar Vaxholm just nu? 
Hur förmedlar ni imagen, gemensamt eller var för sig? 
 
Hur ser samarbetet ut mellan olika aktörer? 
Finns det någon hierarki inom Destination Vaxholm eller är alla aktörer jämlika? 
Hur kom ni med i Destination Vaxholm? 
Finns det en tillit mellan aktörerna? 
Känner ni att ni representerar lokalbefolkningen i Vaxholm? 
 
Bilaga 3 
Ansvarsfördelning 
Det har varit ett delat ansvar på alla delar i uppsatsen.  
 


